PENGARUH E-SERVICE QUALITY DAN BRAND IMAGE
TERHADAP PURCHASE BEHAVIOR DENGAN PURCHASE
INTENTION SEBAGAI VARIABEL INTERVENNG

(Studi Kasus Pada Marketplace Shopee)

Skripsi
Untuk memenuhi sebagian persyaratan

Mencapai derajat Sarjana S1

Progam Studi Manajemen

o \SLAM &

B ) 0()‘
) * %
.
2

Tl A

UNISSULA
wtllel) gt teluinala

Disusun oleh :
Muhammad Ainur Rofiq
Nim : 30402100156

UNIVERSITAS ISLAM SULTAN AGUNG
FAKULTAS EKONOMI PROGAM STUDI MANAJEMEN
SEMARANG
2025



HALAMAN PENGESAHAN

SKRIPSI

PENGARUH E-SERVICE QUALITY DAN BRAND IMAGE TERHADAP
PURCHASE BEHAVIOR DENGAN PURCHASE INTENTION SEBAGAI

VARIABEL INTERVENING

(Studi Kasus Pada Marketplace Shopee)

Disusun Oleh :

Muhammad Ainur Rofig

NIM : 30402100156

Telah disetujui oleh pembimbing dan selanjutnya dapat diajukan ke hadapan
sidang panitia ujian skripsi Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Sultan Agung Semarang

Semarang, 20 Febuari 2025

Pembimbing

Prof. Dr. Dra. Hj. Alifah Ratnhawati, MM
NIK. 21048?019




HALAMAN PERSETUJUAN
SKRIPSI

PENGARUH E-SERVICE QUALITY DAN BRAND IMAGE TERHADAP
PURCHASE BEHAVIOR DENGAN PURCHASE INTENTION SEBAGAI
VARIABEL INTERVENING
Disusun oleh :

Muhammad Ainur Rofiq
NIM : 30402100156
Telah dipertahankan didepan penguji pada 20 Febuari 2025
Susunan Dewan Penguji

Pembimbing Penguji |

: 3=
/”
=

Prof. Dr. Alifah Ratnhwati, S.E.M.M Dr. H. Moch Zulfa, M.M
NIK. 210489019 NIK. 210486011

Penguji Ii

Farikha Amilahaq, S.S.T, M.M
NIK. 210619061

Skripsi ini telah diterima sebagai salah satu persyaratan untuk memperoleh Gelar

anajemen Tanggal 20 Febuari 2025

o

€ ‘,‘.‘l)Ml
L»N'SS‘JLA

/

NIK. 210416055

iii



SURAT PERNYATAAN KEASLIAN

Yang bertanda tangan dibawah ini :

Nama : Muhammad Ainur Rofiq

NIM 30402100156

Prodi : S1 Manajemen

Fakultas : Ekonomi

Universitas - Universitas Islam Sultan Agung Semarang

Dengan ini menyatakan bahwa skripsi yang berjudul “PENGARUH E-
SERVICE QUALITY DAN BRAND IMAGE TERHADAP PURCHASE
BEHAVIOR DENGAN PURCHASE INTENTION SEBAGI VARIABEL
INTERVENING” (Studi Kasus Pada Marketplace Shopee) merupakan hasil
karya peneliti sendiri, bukan barasal dari plagiasi atau duplikasi karya orang lain
dan juga belum pernah diajukan untuk mendapatkan gelar akademik (sarjana
manajemen di Universitas Islam Sultan Agung Semarang ataupun di perguruan

tinggi lain).

Saya menyatakan dengan sesungguhnya bahwa pendapat orang lain yang
ada dalam skripsi ini diakui berdasarkan kode etik ilmiah. Peneliti siap menerima
sanksi apabila dikemudian hari ditemukan pelanggaran etika akademik dalam

skripsi penelitian ini.

Semarang, 20 Febuari 2025
Yang membuat pernyataan

Muhammad Ainur Rofiq
NIM. 30402100156




PERNYATAAN PERSETUJUAN UNGGAH KARYA ILMIAH

Saya yang bertanda tangan dibawah ini :

Nama : Muhmmad Ainur Rofiq
NIM 30402100156

Prodi : S1 Manajemen
Fakultas : Ekonomi

Dengan ini menyatakan menyerahkan hasil karya ilmiah berupa Tugas
Akhir Skripsi dengan judul : “PENGARUH E-SERVICE QUALITY DAN
BRAND IMAGE TERHADAP PURCHASE BEHAVIOR DENGAN
PURCHASE INTENTION SEBAGAI VARIABEL INTERVENING” (Studi
Kasus Pada Marketplace Shopee)

Dan menyetujui menjadi hak milik Universitas Islam Sultan Agung serta
memberikan Hak Bebas Royalti Non-Ekslusif untuk menyimpan, mengalihkan,
mengelola dalam pangkalan data, dan publikasi melalui internet atau media lain
demi kepentingan akademis selama tetap mencantumkan nama penulis sebagai

pemilik Hak Cipta.

Pernyataan ini saya buat dengan sungguh-sungguh. Apabila dikemudian
hari terbukti ada pelanggaran Hak Cipta/Plagiarisme dalam karya tulis ilmiah ini,
maka segala bentuk tuntutan hukumm yang timbul akan saya tanggung secara

pribadi tanpa melibatkan Pihak Universitas Islam Sultan Agung.

Semarang, 20 Febuari 2025
Yang membuat pernyataan

Muhammad Ainur Rofiq
NIM. 30402100156




MOTTO DAN PERSEMBAHAN
Motto

Artinya : “Sesungguhnya surat ini dari seseorang bernama Sulaiman dan
sesungguhnya (isinya) dengan menyebut nama Allah yang Maha Pengasih lagi
Maha Penyayang. Janganlah kalian sombong kepadaku, tapi datanglah kepadaku

sebagai orang yang berserah diri”

(QS. An-Naml, Ayat 30-31, Juz 19 dan 20)

FEREN

Artinya : “Barangsiapa bersungguh-sungguh, maka dia akan berhasil”

Persembahasan

Draft skripsi ini saya persembahkan kepada kedua orang tua saya, kakak,
saudara, sahabat, dan teman-teman seperjuangan yang telah menemani dan
mendukung saat melakukan penelitian ini dengan semangat serta selalu memerikan
motivasi dan do’a restu demi kelancaran proses skripsi saya. Selain itu, kepada
Dosen Pembimbing saya Ibu Prof. Dr. Dra. Hj. Alifah Ratnawati. M.M yang telah
membimbing, memberikan arahan, memberikan motivasi kepada saya sehingga

mampu menyelesaikan skripsi ini.

Vi



ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh E-service Quality dan Brand
Image terhadap Purchase Behavior dengan Purchase Intention sebagai variabel
intervening pada marketplace shopee. Dalam era globalisasi dan perkembangan
teknologi informasi, perilaku konsumen mengalami perubahan signifikan, yang
dimana banyak konsumen beralih ke belanja online shopee sebagai salah satu
platform marketplace terkemuka di indonesia yang menunjukkan pertumbuhan
yang pesat dan memerlukan pemahaman mendalam mengenai faktor-fkator yang
mempengaruhi  keputusan pembelian konsumen. Metode penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui survei
kepada pengguna marketplace shopee. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-
service Quality dan Brand Image memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
Purchase Intention. Selanjutnya Purchase Intention terbukti memediasi hubungan
antara variabel E-service Quality dan Brand image terhadap variabel Purchase
Behavior. Temuan ini memberikan wawasan penting bagi pelaku usaha dalam
merumuskan strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan loyaliitas
pelanggan yang berdampak pada perilaku pembelian

Kata Kunci : E-service Quality, Brand Image, Purchase Behavior, dan Purchase

Intention

vii



ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of E-service Quality and Brand Image on
Purchase Behavior with Purchase Intention as an intervening variable in the
Shopee marketplace. In the era of globalization and the development of information
technology, consumer behavior has undergone significant changes, where many
consumers have switched to online shopping. Shopee as one of the leading
marketplace platforms in Indonesia has shown rapid growth and requires an in-
depth understanding of the factors that influence consumer purchasing decisions.
This research method uses a gquantitative approach with data collection through
surveys of Shopee marketplace users. The results of the study show that E-service
Quality and Brand Image have a significant positive effect on Purchase Intention.
Furthermore, Purchase Intention is proven to mediate the relationship between the
E-service Quality and Brand Image variables on the Purchase Behavior variable.
These findings provide important insights for business actors in formulating
effective marketing strategies to increase customer loyalty which has an impact on
purchasing behavior.

Keywords :E-service Quality, Brand Image, Purchase Behavior, and Purchase

Intention
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Globalisasi dalam era perkembangan ekonomi berdampak pada keseluruhan
aspek, tidak hanya bidang ekonomi dalam skala besar tetapi juga merambah ke
dalam aspek penjualan dan persaingan bisnis yang semakin katat. Pelaku usaha di
tuntut untuk menjual produknya secara online atau marketplace. Di Indonesia
sendiri tercatat perusahaan besar yang merupakan 5 raksasa marketplace yaitu
Shopee, Lazada, Tokopedia, Blibli, dan Bukalapak. Shopee berhasil menemukan
cara untuk mempertahankan posisi teratas. Shopee telah menduduki tingkat
pertama dalam Top Of Brand dari tahun ketahun. Berikut adalah data mengenai
pengunjung bulanan tertinggi dari kuartal | tahun 2023 data yang dikutip dari data

books (2023)

Tabel 1. 1 Data Pengunjung Marketplace Kuartal | Tahun 2023

Marketplace Rata-Rata Pengunjung Situs Perbulan
Shopee 158 Juta
Tokopedia 117 Juta
Lazada 83,2 Juta
Blibli 25,4 Juta
Bukalapak 18,1 Juta

Sumber : (Data.Books.id 2023)

Berdasarkan tabel 1.1 menujukkan bahwa jumlah pengunjung pada
marketplace di Indonesia pada kuartal 1 tahun 2023, shopee menduduki tingkat

pertama dengan kunjungan sebanyak 158 juta konsumen lalu disusul dengan



tokopedia sebanyak 117 juta, lazada 83,2 juta, blibli 25,4 juta, dan bukalapak
sebanyak 18,1 juta konsumen. Shopee telah menduduki tingkat pertama dalam Top
Of Brand dari tahun ke tahun (Putri Febiani Iskandar, 2024). Hasil tersebut
menunjukkan bahwa strategi yang di terapkan pada platform shopee yaitu e-service
quality dan brand image mampu menarik daya minat pembelian konsumen pada
produk yang di tawarkan pada marketplace shopee (Ghadani et al., 2022).

Shopee merupakan marketplace berbasis e-commerce yang menjadi
wadah berbelanja online pertama yang berbasis mobile dikawasan Asia
Tenggara dan Taiwan. Diluncurkan pertama kali pada bulan desember tahun
2015 secara serentak di- 7 Negara seperti Indonesia, Singapura, Malaysia,
Thailand, Vietnam, Filipina, dan Taiwan. Shopee merupakan sebuah platform
yang secara khusus disesuaikan dengan kebutuhan pasar Asia Tenggara,
yang menjadikan proses berbelanja online menjadi mudah, aman dan fleksibel,
melalui sistem pembayaran dan dukungan sistem logistik yang sangat kuat. Shopee
menawarkan kepada penjual untuk mendaftarkan produk jualannya dan juga
menawarkan kepada pembeli atau customer untuk dapat berbelanja berbagai
penawaran menarik kapan saja dan dimana saja, dengan keamanan transaksi
yang terjamin (Hertinsyana & Manajemen, 2024). Dengan terciptanya marketplace
membuat para pengguna dapat melakukan transaksi jual beli tanpa meghiraukan
jarak yang di mana pengguna untuk melakukan transaksi jual beli secara online
dengan jangkauan yang luas sehigga memungkinkan adanya transaksi jual beli

antar daerah bahkan sampai negara.



Marketplace merupakan salah satu media informasi dan komunikasi digital
terkait transaksi bisnis yang diciptakan untuk mengubah dan memberikan
pengartian hubungan yang baru antar penjual dengan pembeli (Julitriarsa et al.,
2021). Alasan mengapa masyarakat lebih memilih berbelanja secara online
dibandingkan dengan offline, karena harga yang jauh lebih murah dibandingkan
membeli secara offline, selain itu kemudahan dalam melakukan transaksi dengan
beragam aplikasi seperti bisa menggunakan mobile banking, aplikasi e-money lain
dan bahkan ada beberapa e-commerce yang menawarkan pembayaran dengan

metode paylater dan sejenisnya (Rozi & Hidayat, 2024)
Tabel 1. 2 Diagram Jumlah Kunjungan Pengguna Shopee 2022-2024

Data kunjungan Pengguna Shopee Tahun 2022-2024
300,000,000

241,600,000
250,000,000 235,900,000
216,766,667

190,700,000 191,600,000 7/ 4

\ 166,966,
157,966,667
4 \ ® am—

150,000,000 132,776,700 131,-2?571

200,000,000
100,000,000
50,000,000

0
Q1(2022) Q2(2022) Q3(2022) Q4(2022) Q1(2023) Q2(2023) Q3(2023) Q4(2023) Q1(2024)

Sumber : (Data.Books.id 2023)

Berdasarkan diagram di atas menunjukan bahwa terjadi fluktuasi jumlah
kunjungan pengunjung marketplace shopee dalam setiap kuartal pada periode 2022-

2024. Diagram di atas dapat di lihat bahwa terdapat catatan penurunan yang



signifikan pada kuartal kesatu pada tahun 2023 dengan jumlah penurunan yaitu -
33.633.333. Penurunan ini mengindikasikan adanya pergeseran perilaku kosumen

atau purchase behavior di marketplace shopee.

Hal tersebut menandakan bahwa shopee harus meninjau ulang kembali
perilaku pembelian (purchase behavior) konsumen supaya tidak terjadi penurunan
jumlah penggunjung shopee. Perilaku pembelian atau purchase behavior
merupakan perilaku konsumen dalam atau mengambil keputusan dalam membeli
suatu produk atau jasa dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan customer. Ketika
individu atau kelompok melakukan pemilihan, pembelian dan penggunaan terhadap
produk atau jasa, pengalaman dalam memuaskan kebutuhan dan keinginan
(Gunawarman, 2016). Marketplace shopee yang menerapkan orientasi pasar
dengan baik akan lebih. mudah dalam mengetahui harapan dan kebutuhan
customernya. Sangat penting bagi customer dalam menentukan suatu tindakan yang
positif tindakan tersebut berupa positif action atau tindakan yaitu perilaku
pembelian, sehingga perlu bagi setiap pengguna marketplace shopee melakukan
penilaian perilaku pembelian dari costomernya. Banyak faktor yang mempengaruhi
purchase behavior diantarnya e-service quality dan brand image. E-service quality
atau kualitas pelayanan elektronik adalah seajauh mana sebuah situs web
memfasilitasi kegiatan konsumen dalam berbelanja dan pembelian serta pengiriman
produk maupun jasa melalui layanan yang efesien dan efektif, (Parasuraman et al.,
2005). sedangkangkan brand image berupa persepsi masyarakat terhadap jati diri

sebuah merek (Mufid & Syaefulloh, 2023)



Faktor yang menentukan tingkat keberhasilan dan mutu perusahaan adalah
kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan dengan
baik. Keberhasilan perusahaan adalah dalam memberikan pelayanan yang baik
kepada pelanggan, meraih pangsa pasar yang tinggi, dan meningkatkan laba. E-
service quality didefinisikan sebagai penilaian pelanggan terhadap keunggulan atau
keistimewaan suatu produk atau jasa secara menyeluruh. Barang dan jasa dikatakan
memiliki kualitas yang baik apabila berfungsi atau memiliki nilai yang sesuai
dengan yang diingikan. Kualitas pelayanan yang di berikan dengan sangat baik
akan memberikan kesan yang positif dan membuat pelanggan semakin loyal.
Kualitas menjadi suatu hal yang penting bagi keseluruhan karakterisik dan mutu
suatu produk atau jasa yang mempengaruhi kemampuannya dalam memenuhi
kebutuhan yang tersurat maupun tersirat (Haro et al., 2020). Pelayanan di pandang
sebagai suatu sistem yang terdiri dari dua komponen, yaitu operasi tingkat
pelayanan yang seringkali tidak kasat mata atau tidak di ketahui oleh pelanggan dan
penyampaian pelayanan yang biasanya kasat mata. Pelayanan merupakan suatu
kegiatan yang tidak berwujud dan berguna untuk memberikan kepuasan kepada
konsumen (Wahyuni & Praninta, 2021) Kualitas layanan dalam lingkungan daring
telah diakui sebagai faktor penting dalam menentukan keberhasilan atau kegagalan
perdagangan elektronik (Yang, 2001) Sehingga hasil penelitian (Albert Ricardo
Hanuella et. al, 2023) mendeskripsikan bahwa E-Sevice Quality berpengaruh

signifikan terhadap purchase behavior

Selain e-service quality, faktor lain seperti brand image juga menjadi

pertimbagan konsumen dalam mengambil sebuah keputusan pembelian. Sehingga,



purchase behavior mempunyai hubungan dengan adanya pengaruh brand image,
karena semakin baik brand image yang dimiliki oleh sebuah perusahaan, maka
konsumen akan lebih tertarik dengan produk atau jasa yang ditawarkan.
(Firmansyah, 2019) Brand image berhubungan dengan bagaimana cara para
mamanajemen untuk membentuk suatu kesan, persepsi, anggapan yang baik
dibenak kosumen untuk mencapai pengaruh tertentu. Penciptaan citra merek
tehadap perilaku pembelian yang kuat dapat membentuk strategi yang tepat dalam
menghadapi persaingan yang berfungsi merangsang citra perusahaan marketplace
shopee, sehingga publik akan semakin yakin mempercayai dan akhirnya

mempengaruhi perilaku pembelian (Lombok & Samadi, 2022)

Brand image adalah anggapan tentang merek yang direflesikan konsumen
yang berpegang pada ingatan konsumen. Cara orang berfikir tentang sebuah merek
secara abstrak dalam pemikiran customer, sekalipun pada saat customer
memikirkannya, customer tidak berhadapan langsung dengan produk (Utomo,
2017). Konsumen yang memiliki citra terhadap suatu merek akan lebih
memungkinkan untuk melakukan pembelian (Setiadi, 2003). Dalam penelitian
(Aquarini, 2021) mendeskripsikan bahwa brand image merupakan keyakinan, ide,
kesan, dan persepsi dari seseorang, suatu komunitas atau masyarakat tentang suatu
barang yang akan mempengaruhi perilaku pembelian. Namun, hasil yang berbeda
ditemukan pada pendapat lainnya, dimana brand image tidak signifikan terhadap

purchase behavior (A. M. Amin & Natasha, 2020)

Berdasarkan fenomena bisnis yang terjadi serta temuan-temuan yang

bervariasi penelitian terdahulu, maka dalam penelitian ini di ajukan variabel



purchase intention untuk mengatasinya. Purchase intention menurut (Musfira &
Astuti, 2024) adalah niat pelanggan yang bersedia dan berniat untuk melakukan
transaksi pembelian online. Transaksi online dapat dinilai sebagai aktivitas untuk
melakukan proses memperoleh informasi, mentransfer informasi, dan membeli
produk, niat membeli dalam pandangan pelanggan mempunyai pengaruh yang
benar terhadap produk yang akan dibeli. Terdapat perbedaan antara pembelian dan
kecenderungan pembelian. Pembelian merupakan pembelian aktual yang dilakukan
oleh konsumen, sedangkan kecenderungan pembelian merupakan niat pembelian
dimasa yang akan datang. Dengan niat kuat yang dimiliki oleh konsumen maka
akan lebih mungkin untuk membeli produk yang akan dibeli dan untuk melakukan
niat diperlukan kesiapan untuk individu untuk melakukan perilaku pembelian yang

baik. (S. Amin & Tarun, 2020)

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini
adalah bagaimana meningkatkan Purchase Behavior yang didasarkan atas
peningkatan E-service Quality dan Brand Image serta Purchase Intention Pada
marketplace shopee. Sedangkan pertanyaan penelitiannya adalah sebagai berikut :
1. Bagaimana pengaruh e-service quality terhadap purchase intention?
2. Bagaimana pengaruh brand image terhadap purchase intention?
3. Bagaimana pengaruh e-servive quality terhdapa purchase behavior pada
marketplace shopee?
4. Bagaimana pengaruh brand image terhadap purchase behavior pada

marketplace shopee?



5. Bagaimana pengaruh purchase intention terhadap purchase behavior pada

marketplace shopee?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan uraian rumusan masalah di atas, untuk lebih memudahkan
penelitian ini maka rumusan masalah akan dijabarkan menjadi pertanyaan

penelitian sebagai berikut :

1. Mengidentifikasi dan menganalisis bagaimana pengaruh e-service quality
terhadap purchase intention

2. Mengidentifikasi dan menganalisis bagaimana pengaruh brand image
terhadap purchase intention

3. Mengidentifikasi dan menganalisis bagaimana pengaruh e-service quality
terhadap purchase behavior pada marketplace shopee

4. Mengidentifikasi dan menganalisis bagaimana pengaruh brand image
terhadap purchase behavior pada marketplace shopee

5. Mengidentifikasi dan menganalisis bagaimana pengaruh purchase intention

terhadap purchase behavior pada marketplace shopee

1.4 Manfaat Penelitian
Hasil dari penelitian ini di harapkan dapat memberikan manfaat baik secara
teoritis dan praktis kepada pelaku usaha marketplace shopee.
1. Manfaat Teoritis
a) Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam

memperkaya literatur dan pengembangan teori terkait fenomena



penurunan purchase behavior yang di pengaruhi variabel e-service
quality dan brand image dengan purchase intention sebagai variabel
mediasi

b) Penelitian ini di harapkan dapat bermanfaat bagi penulis dan pembaca
untuk menambah wawasan berdasarkan pemahaman yang mendalam
mengenai fenomena penurunan purchase behavior yang di pengaruhi
variabel e-service quality dan brand image dengan purchase intention
sebagai variabel mediasi

2. Manfaat Praktis

a. Bagi platform marketplace shopee, penelitian ini di harapkan dapat
bermanfaat sebagai bahan untuk meningkatkan purchase behavior
dengan peran variabel purchase intention sebagal mediasi

b. Bagi pelaku marketplace, penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan
purchase behavor pada platform marketplace, yang di sebabkan e-
service quality dan brand image dengan peran variable purchase

intention sebagai mediasi
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KAJIAN PUSTAKA

Pada bab ini akan mendeskripsikan beberapa dasar teori yang akan digunakan
pada penelitian, kajian peneliti terdahulu, sintesis pada penelitian terdahulu yang

akan di gunakan pada penelitian ini.

2.1 Landasan Teori

Theory of Panned behavior (TPB) merupakan teori yang mejelaskan
fenomena terkait dengan perilaku yang muncul dari individu disebabkan adanya niat
individu tersebut dalam berperilaku yang berasal dari faktor internal dan faktor
eksternal (Ajzen, 1991). Intensi sesorang untuk berperilaku dapat diprediksi oleh
tiga hal yang menjadi prediktor utama di TPB, yaitu sikap terhadap perilaku (attitude
toward the behavior) vyaitu sikap konsumen terhadap e-service quality
mencerminkan evaluasi positif atau negatif konsumen terhadap pengalaman
berbelanja online. Jika konsumen merasa puas dengan kualitas layanan elektronik
yang di berikan, maka kosumen memiliki sikap positif yang akan meningkatkan niat
beli konsumen. norma subjektif (subjektif norm), yaitu pengaruh sosial yang
dirasakan oleh individu mengenai apakah mereka seharusnya melakukan pembelian
online. Jika lingkungan sosial konsumen mendukung pengunaan platform
marketplace shopee, maka akan meningkatkan niat pembelian konsumen. Control
persepsi yang dirasakan (perceiced behavioral control) yaitu perilaku yang
dirasakan berkaitan dengan keyakinan individu tentang kemampuan konsumen

untuk melakukan pembelian online. Perceised Behavioral Control dipengaruhi oleh

10
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faktor-faktor seperti kemudahan akses ke teknologi dan pemahaman tentang cara

menggunakan plaform marketplace shopee

Attitude toward the behavior, mengacu pada sejauh mana seseorang menilai
atau mengevaluasi terkait perilaku tertentu dalam pandangan positif maupun
negatif. subjektif norm merupakan kepercayaan seseorang mengenai tuntutan yang
berasal dari orang lain yang dianggap penting bagi individu tersebut untuk
melakukan atau tidaknya suatu perilaku sesuai dengan tuntutan disekitarnya. Dan
perceived behavior control adalah keyakinan seseorang terhadap kapasitas individu
untuk mengontrol perilaku dan” pilihan saat terlibat dalam suatu aktivitas. Kontrol
perilaku yang dirasakan dikatakan mempengaruhi niat dan pada saat yang sama

mengatur hubungan antara niat dan perilaku.

Faktor utama dalam teori perilaku terencana adalah niat (intention) individu
untuk melakukan perilaku tertentu. Niat (intention) merupakan indikasi seberapa
keras seseorang bersedia mencoba, seberapa besar upaya yang meraka lakukan
untuk melakukan perilaku (Behavior) tersebut. Niat diasumsikan untuk menangkap
faktor motivasi yang mempengaruhi perilaku. Semakin kuat niat untuk terlibat
dalam suatu perilaku, maka semakin besar kemungkinan perilaku tersebut akan
dilakukan. Niat yang mencerminkan keinginan atau kecenderungan seseorang
untuk membeli produk atau menggunakan layanan seberapa besar usaha yang akan

di lakukan untuk mewujudkan perilaku (behavior).
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2.2 Variabel Penelitian

2.2.1 E-service Quality

Kualitas layanan yang di berikan oleh penyedia marketplace yang berbasis
e-commerce disebut dengan kualitas pelayanan elektronik atau e-service quality,
dapat dimaknai sebagai proses penilaian dan evaluasi yang dapat dilakukan atas
penilaian dari keunggulan dan kualitas penawaran layananan elektronik pada pasar
virtual. (Parasuraman, 2003) Mendefinisikan e-service quality atau kualitas
pelayanan elektronik merupakan sebagai sejaun mana sebuah situs web
memfasilitasi kegiatan konsumen dalam berbelanja dan pembelian serta pengiriman
produk maupun jasa melalui layanan yang efesien dan efektif pada sebuah
marketplace, serta dalam hal pengiriman produk dan layanannya. (Parasuraman,
2003) menjelaskan dalam penelitiannya bahwa penilaian konsumen terhadap suatu
situs tidak hanya mengenai pengalaman dalam interaksi dengan suatu situs

melainkan juga mengenai aspek pelayanan post interaction

(Santos, 2003) mendefinisikan e-service quality adalah hasil dari kesuaian
terhadap konsumen akan manfaat dan kualitas layanan elektronik yang ditawarkan
di pasar. Layanan berkualitas tinggi dan layanan produk selalu mengikuti kepuasan
pengguna dan kepuasan pelanggan yang berkelanjutan mengarah pada perilaku
pembelian (Sinulingga, 2023). Kualitas layanan penting karena perbandingan online
fitur teknologi produk pada dasarnya layak dan lebih mudah dari pada
membandingkan produk melalui saluran secara offline (Santos, 2003). Marketplace
adalah kualitas layanan berbasis elektronik dan kualitas layanan untuk

meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, sehingga pembahasan ini harus
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dipertimbangkan dengan cermat dalam industri marketplace. Dari deskripsi-
deskripsi di atas dapat di interpretasikan bahwa kualitas bahwa kualitas pelayanan
elektronik membentuk ikatan yang baik melalui kepuasan pelanggan yang sudah
terus ditingkatkan untuk memberikan pelayanan yang terbaik dan bermutu kepada

konsumen berbasis media elektronik.

(Hidajat et al., 1945), mengungkapkan bahwa e-servive quality memiliki 4
dimensi uatama yaitu Resbility, website Design, Security, dan Customer Servive.
Dari definisi kualitas pelayanan elektronik (e-service quality) diatas, dapat
disimpulkan bahwa e-service quality merupakan pelayanan berkualitas dan mampu
menyentuh ekpektasi pelanggan dalam bisnis online retailing yang diberikan
kepada konsumen yang berbelanja melalui media internet sebagai bentuk perluasan
dari kemampuan situs web jual beli untuk mampu memfasilitasi aktivitas
berbelanja, bertransaksi dan pengiriman produk secara efektif dan efesien. Selain
itu, e-service quality juga mencerminkan kesesuaian antara manfaat yang dirasakan
konsumen dan kualitas layanan elektronik yang ditawarkan dipasar. Selanjutnya
(Tabaeeian et al., 2024) mengidentifikasi indikator-indikator sebagai alat untuk

menaksir kualitas pelayanan elektronik, yaitu :

a. Kemudahan penggunaan, yaitu situs web mudah digunakan, tata letak
situs web sangat jelas dan sederhana, mudah menavigasi proses layanan,
dan antar muka hiburan ramah pengguna

b. Keandalan, yaitu situs menyediakan pencarian yang membantu fungsi,
layanan dapat diakses melalui perangkat lain, hadiah dan diskon yang

dijanjikan dapat diandalkan, dan proses berjalan sesuai harapan.
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c. Interaktivitas, yaitu layanan elektronik memiliki fitur interaktif, yang
membantu menyelesaikan tugas proses, situs web memfasilitasi interaksi
sosial dengan teman dan pelanggan lain, situs web memperkuat koneksi
yang miliki dengan orang lain, dan layanan pelanggan interaktivitas
untuk memenuhi persyaratan khusus

d. Kompetensi, yaitu situs web menyampaikan rasa nilai, situs web
menyampaikan rasa senang, situs web menyampaikan rasa disesuaikan,
situs web memberikan rasa kebebasan dalam pemilihan.

e. Keamanan, vaitu situs web memliki fitur keamanan yang memadai,
merasa informasi terlindungi di situs web, situs web memiliki
pembayaran online yang aman, dan situs web mengotorisasi identias

dengan benar

(Demir & Ali, 2020) Juga mengidentifikasi bahwa indikator-indikator
sebagai alat untuk mengukur e-service quality atau kualitas pelayanan elektronik

yaitu :

1. Efficiency
2. System availability (Ketersediaan sistem)
3. Fulfillment (Pemenuhan janji)

4. Privacy (Privasi)

2.2.2 Brand Image
Brand image menurut penelitian (Aquarini, 2021) adalah sekumpulan

keyakinan, ide, kesan, dan persepsi dari seseorang, suatu komunitas, atau
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masyarakat tentang suatu brand. Konsumen memandang brand image sebagai
bagian yang terpenting dari suatu produk, karena brand image mencerminkan
tentang suatu produk. Dengan kata lain, brand image merupakan salah satu unsur
penting yang dapat mendorong konsumen untuk membeli produk. Semakin baik
brand image yang melekat pada produk, maka konsumen juga akan semakin tertarik
pula untuk membeli produk atau barang tersebut. (Utomo, 2017) mendefinikan
brand image adalah anggapan tentang merek yang direflesikan konsumen yang
berpegang pada ingatan konsumen. Cara orang berfikir tentang sebuah brand atau
merek secara abstrak dalam pemikiran customer, sekalipun pada saat mereka
memikirkannya, mereka tidak berhadapan langsung dengan produk. Citra merek
(brand image) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap brand dan
dibentuk dari informasi dan pengalaman berbelanja terhadap brand itu. Citra
terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi
terhadap suatu' merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu
brand atau merek; akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian sehingga

akan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.

Dari definisi citra merek (brand image) di atas, dapat disimpulkan bahwa
brand image merupakan kumpulan keyakinan, ide, kesan, dan persepsi yang dimiliki
individu, komunitas, atau masyarakat terhadap suatu merek yang mencerminkan
anggapan konsumen tentang merek yang terbentuk berdasarkan ingatan dan
pengalaman konsumen. Berikut beberapa indikator-indikator pendukung untuk

pemahaman mengenai brand image disebutkan (Davis et al., 2009) yaitu :

1. Peduli terhadap mitra
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2. Kinerja
3. Kualitas layanan
4. Reputasi

5. Rekam jejak

2.2.3 Purchase Intention

Niat pembelian merupakan tahapan kecenderungan responden untuk
bertindak sebelum melakukan pembelian (Ayu et al., 2019). Niat membeli yaitu
rencana kognitif konsumen terhadap barang atau merek tertentu. Niat membeli dapat
di ukur dengan membeli produk yang dipasarkan. Menurut (Meskeran dkk 2019)
Terdapat perbedaan antara pembelian dan kecenderungan pembelian. Pembelian
merupakan pembelian aktual yang dilakukan oleh konsumen, sedangkan
kecenderungan pembelian merupakan niat pembelian di masa yang akan datang.
(Schiiffman & Kanouk 2023) Meyakini bahwa niat memberikan ukuran kepada
pelanggan membeli produk atau pelayanan tertentu, dan terdapat korelasi positif

antara niat membeli dan pembelian aktual.

Niat pembelian menunjukkan keinginan seorang konsumen untuk
melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Menurut (Fenetta & Keni, 2020)
mendefinisikan purchase intention sebagai preferensi konsumen untuk membeli
suatu produk atau jasa (Rachmawati Harum et al., 2021) mendefinisikan purchase
intention dalam pembelian online sebagai keinginan konsumen untuk melakukan
pembelian melalui suatu website. Menurut (Kotler, P., & Keller, 2005) Menyatakan
tahapan konsumen dalam mengadopsi produk baru yaitu dengan minat percobaan

dan penerimaan.
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Minat pembelian sesorang berhubungan erat dengan perasaan Kketika
pelanggan merasa puas melihat suatu produk atau jasa, sehingga akan menguatkan
minat beli seseorang (Abdul Kohar Septyadi et al., 2022). (Kotler, P., & Armstrong,
2008) Mendefinisikan bahwa niat membeli diartikan sebagai kecenderungan
konsumen untuk membeli suatu barang. Beberapa faktor yang dapat membentuk

minat beli konsumen menurut (Kotler, P., & Keller, 2005) yaitu :

1. Sikap orang lain yaitu perilaku orang lain tentang dua perihal ialah perlakuan
yang diminati konsumen dan semangat konsumen
2. Faktor yang tidak terantisipasi yaitu faktor ini dilakukan konsumen dalam

melakukan pembelian.

(Musfira & Astuti, 2024) mengungkapkan niat pembelian online adalah niat
pelanggan bersedia dan minat untuk melakukan transaksi pembelian online.
Transaksi online dapat dinilai sebagai aktivitas untuk melakukan proses memperoleh
informasi, mentransfer informasi, dan membeli produk. Niat membeli dalam
pandangan pelanggan mempunyai pengaruh yang besar terhadap produk yang akan
dibeli. Dari definisi niat membeli (purchase intention) di atas, dapat disimpulkan
bahwa purchase intention merupakan niat atau kecenderungan konsumen untuk
membeli suatu barang yang mencerminkan rencana pembelian terhadap produk

tertentu bahwa minat beli konsumen terhadap produk yang ingin mereka akuisi.

(Kusuma & Trihudiyatmanto, 2021) mendefinisikan minat beli merupakan
pernyataan dari kosumen yang mereflesikan rencana pembelian sejumlah produk

tertentu, purchase intention dapat diketaui melalui dimensi sebagai berikut :
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1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli
produk

2. Minat referensial, yaitu kecenderungan untuk mereferensikan produk
kepada orang lain

3. Minat prefensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang
yang memiliki preferensi utama pada produk tertentu. Preferensi ini
hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.

4. Minat eksploratif, yaitu perilaku seseorang yang selalu mencari
informasi mengenai produk yang disukainya dan mencari informasi

dari produk tersebut.

(Habib et al., 2022) menyebutkan bahwa untuk mengukur niat pembelian

atau purchase intention ada 4 indikator yaitu :

1. Keinginan untuk membeli

2. Niat membeli ulang

3. Mencari informasi tentang shopee
4.  Pertimbangan pembelian

5. Rencana pembelian

2.2.4 Purchase Behavior
Menurut (Rahman, 2020) menyatakan purchase behavior adalah perilaku
yang menggambarkan apakah pelanggan tersebut membeli produk yang memang
sebelumnya ingin dibeli atau memilih alternatif lain yang ditawarkan. Sehingga

perilaku inilah yang disebut purchase behavior, jika pelanggan tetap memilih untuk
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membeli produk yang sebelumnya memang ingin dibeli. Sedangkan Menurut
(Nyathela-sunday, 2022) mendefinisikan purchase behavior sebagai perilaku
pembelian yang terkadang tidak konsisten dengan satu merek saja. Namun tetap
dapat memberikan keuntungan bagi pelaku marketplace. Purchase behavior
didefinisikan sebagai perilaku pelanggan dalam membeli suatu merek tertentu,
sebelum akhirnya melakukan pengambilan keputusan untuk berbelanja. Sehingga
hal ini memiliki keterkaitan yang erat untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan

dari setiap pelanggan dalam berbelanja online.

(Mohd Shoki Md Ariff, 2014) Mendefinisikan perilaku pembelian online
merupakan jenis perilaku yang melibatkan kunjungan konsumen ke situs web untuk
mencari, memilih, dan membeli produk atau jasa. Secara umum, niat pembelian
online yang positif mengarah pada interaksi perdagangan elektronik yang sukses
seperti perilaku pembelian online. Keputusan pembelian dari pembeli dipengaruhi
oleh faktor kebudyaan, sosial, pribadi dan psikologi dari pembeli. (Hidajat et al.,
1945) mengatakan bahwa ada 3 faktor yang menjadi pertimbangan purchase

behavior, yaitu :

a. Place of purchase, mencakup bagaimana lokasi dan situasi dan kondisi
toko serta layout atau interior dari toko tersebut dalam mendukung
kenyamanan

b. Purchase terms, mencakup harga dari produk dan jasa, serta cara
bagaimana pembelian yang harus dilakukan konsumen

c. Avaibility, mencakup ketersediaan prosuk dan jasa yang konsumen

inginkan dan butuhkan
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Dari definisi perilaku pembelian (purchase behavior) diatas, dapat
disimpulkan bahwa purchase behavior merupakan perilaku pelanggan yang
mencerminkan keputusan untuk membeli produk, baik yang telah direncanakan
sebelumnya maupun alternatif lain yang tersedia. Hal ini menunjukkan bahwa
perilaku pembelian pelanggan sering kali tidak konsisten dan dapat melibatkan
berbagai merek, tergantung pada preferensi dan pilihan yang ada pada saat
pembelian. Oleh karena itu, demi memberdayakan purchase behavior, sebagai
pelaku usaha dapat mengembangkan beberapa indikator yang disebutkan (Harun &

Fauzi, 2022), sebagai berikut :

1. Keputusan pembelian
2. Kemantapan pembelian
3. Frekuensi pembelian
4. Kenyamanan pembelian

5. Pengalaman pembelian

2.3 Pengembangan Hipotesis

Pada point ini penulis akan mengembangkan hipotesis antara variabel satu
dengan variabel yang lainnya untuk merumuskan dugaan sementara, dengan tetap
berlandaskan pada temuan penelitian-penelitian terdahulu yang sudah direlevansi.
Setelah itu akan menghubungkan pengembangan tersebut dengan hasil dari data

yang akan diolah.
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2.3.1 Pengaruh E-service Quality Terhadap Purchase Intention

Salah satu faktor yang paling penting untuk menilai kualitas layanan
marketplace dianggap sebagai kualitas layanan marketplace, yang merupakan
layanan berbasis internet yang memungkinkan kegiatan belanja, pembelian, dan
pengiriman, barang ke pelangaan (Parasuraman et al., 2005). E-service quality
dinilai krusial karena ketika layanan mampu mencapai apa yang diharapkan sesuai
kebutuhan dan keinginan konsumen, maka konsumen akan tertarik untuk membeli
produk atau jasa yang ditawarkan pada marketplace. Pada penelitian yang
dilakukan) oleh (Wiatna & Sanaji, 2022) menyatakan bahwa e-service quality
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Situasi tersebut sama dengan
penelitian (Ibnu Abdullah Wicaksono, 2019) bahwa e-service quality berpengaruh
positif terhadap purchase intention. Berdasarkan teori dan didukung teori terdahulu,

sehingga dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

H1 : E-service Quality Berpengaruh Positif Terhadap Purchase

Intention

2.3.2 Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Intention
Menurut (Kotler, 2012) brand image merupakan penggerak utama yang
mempengaruhi secara positif pada purchase intention. Keterangan konsumen
terhadap suatu brand akan semakin kuat jika didasari oleh banyaknya pelanggan
dari para konsumen yang telah menggunakan produk yang bersangkutan. Brand
image juga dapat didefinikan pemberitahuan yang berkaitan dengan produk
sehingga dapat diterima oleh konsumen, hal ini karena sering dijumpai oleh setiap

individu pada saat menggunakan produk serta persepsi dari perusahaan yang



22

mempunyai merek tersebut. Dengan adanya brand image pada pelaku bisnis akan
dengan mudah mempromosikan produk terbaru kepada para konsumen, maka dari
itu citra merek harus secara konsisten dan diperkuat kembali (Tarigan, 2023)

Bagi konsumen, sebuah merek akan menjadi salah satu pertimbangan
pelanggan dalam sikap berperilaku terhadap produk atau jasa. Kesukaan atau
ketidaksukaan pelanggan terhadap produk suatu produk menjadi faktor yang sangat
penting untuk memahami sikap perilaku konsumen (Purwianti & Batam, 2022).
hasil penelitian (Nurdianasari, 2022) menunjukan bahwa brand image berpengaruh
terhadap positif terhadap purchase intention, citra positif yang terkandung dalam
sebuah merek membuat pelanggan merasa yakin untuk membandingkan niat beli.
Artinya jika terjadi peningkatan perluasan merek yang dikenal konsumen maka
citra merek akan meningkat yang akan herdampak pada niat beli konsumen.
Berdasarkan penelitian (Cindy Ng, 2022) mengatakan bahwa brand image
berpengaruh positif terhadap purchase intention, sehingga hipotesis yang diajukan
adalah :

H2 : Brand Image Berpengaruh Positif Terhadap Purchase Intention

2.3.3 Pengaruh E-service Quality Terhadap Purchase Behavior Pada
Markeplace Shopee
(Santos, 2003) Mendefinisikan e-service quality adalah hasil dari kesuaian
terhadap konsumen akan manfaat dan kualitas layanan elektronik yang ditawarkan
dipasar. Layanan berkualitas tinggi dan layanan produk selalu mengikuti kepuasan
pengguna dan kepuasan pelanggan yang berkelanjutan mengarah pada perilaku

pembelian (Sinulingga, 2023). Kualitas layanan penting karena perbandingan
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online fitur teknologi produk pada dasarnya layak dan lebih mudah dari pada
membandingkan produk melalui saluran offline. (Albert Ricardo Hanuella et. al,
2023) Mengatakan bahwa e-service quality berpengaruh signifikan terhadap
purchase behavior

H3 : E-service Quality Berpengaruh Positif Terhadap Purchase

Behavior

2.3.4 Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Behavior Pada
Mareketplace Shopee

(Aquarini, 2021) menyatakan bahwa brand image merupakan sekumpulan
keyakinan, ide, kesan, dan persepsi dari seseorang, suatu komunitas, atau
masyarakat tentang suatu brand yang akan mempengaruhi perilaku pembelian,
karena citra merek mencerminkan tentang suatu produk dengan kata lain, brand
image yaitu salah satu unsur penting untuk dapat mendorong konsumen untuk
membeli produk. Semakin baik brand image yang melekat pada produk maka
perilaku pembelian terhadap produk atau brand maupun jasa akan semakin tertarik
untuk membeli produk yang akan dibeli.

(Lombok & Samadi, 2022) Brand image berhubungan dengan bagaimana
cara para manajemen untuk membangun atau membentuk suatu kesan, persepsi,
anggapan di benak kosumen untuk mencapai pengaruh yang baik yang akan
berdampak pada perilaku pembelian. Penciptaan citra merek tehadap perilaku
pembelian yang kuat dapat membentuk strategi yang tepat dalam menghadapi
persaingan yang berfungsi merangsang citra perusahaan pada marketplace shopee,

sehingga publik akan semakin yakin mempercayai dan pada akhirnya
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mempengaruhi perilaku pembelian. (Cindy Ng, 2022) menyatakan brand image
berpengaruh signifikan terhadap purchase behavior, sehingga hipotesis yang
diajukan adalah :

H4 : Brand Image Berpegaruh Positif Tehadap Purchase Behavior

2.3.5 Pengaruh Purchase Intention Terhadap Purchase Behavior Pada

Marketplace Shopee

(Kumesan et al., 2021) Menyatakan bahwa niat beli konsumen konsep
psikologis yang sering digunakan dalam studi perilaku manusia. Secara umum, niat
beli mencerminkan perasaan seseorang terhadap suatu objek atau kelompok
disekitarnya. Selanjutnya dengan niat kuat yang dimiliki oleh konsumen maka akan
lebih mungkin untuk membeli produk yang akan dibeli dan untuk melakukan niat
diperlukan kesiapan untuk individu untuk melakukan perilaku pembelian yang
baik. Strategi pemasaran yang efektif yaitu mampu meningkatkan niat beli dapat
berdampak positif pada perilaku pembelian konsumen, maka perusahaan perlu
berfokus pada upaya untuk membangun dan meningkatkan niat beli melalui
berbagai taktik pemasaran. (S. Amin & Tarun, 2020) menemukan bahwa niat beli
konsumen memiliki dampak positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian
produk, sehingga hipotesis yang diajukan adalah :

H5 : Purcahse Intention Berpengaruh Positif Terhadap Purchase

Behavior

2.4 Model Empirik
Berdasarkan tinjauan literatur yang mendalam tentang makna dan hubungan

antar variabel, disertai latar belakang masalah yang telah di kaji menurut para ahli
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dalam jurnal dan penelitian terdahulu, maka penjelasan diatas dirangkum dalam

model empirik. Model empirik tersebut ada untuk pendeskripsian yang telah ringkas.
Model empirik disusun sebagai berikut :

Dalam model empirik tersebut setiap variabel memiliki kode posisinya
maisng-masing, dimana (X1) adalah E-service quality, (X2) adalah Brand Image.
Dua varibel tersebut menggunakan kode X1 dan X2 yang berarti variabel bebas
atau tidak terikat. Sedangkan dengan Kode (Z) adalah Purchase Behavior. Kode
(2) pada variabel Purchase Behavior mengartikan veriabel yang tidak bebas atau
terikat. Kemudian dengan kode (YY) adalah Purchase Intention, dimana variabel
untuk memediasi antara variabel bebas dan variabel terikat untuk menciptakan alur

dalam uji data yang lebih mudah.

Independent Variable

H3
Dependent Variable

Purchase
Behavior (Y)

Gambar 2. 1 Model Empirik

Rumusan hipotesis :

H1 : E-service Quality berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
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H2 : Bran Image berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

H3 : E-service Quality berpengaruh positif terhadap Purchase Behavior pada

Maketplace shopee

H4 : Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Behavior pada

Marketplace shopee

H5 : Purchase Intention berpengaruh positif terhadap Purchase Behavior pada

Maketplace shopee



BAB 111

METODE PENELITIAN

Pada bab ini peneliti akan mendeskripsikan alur serta cara menganalisis
penelitian yang mencakup jenis penelitian, populasi dan sampel, sumber dan jenis

data, metode pengumpulan data, variabel dan indikator, dan teknik analisis data

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan studi
deskriptif yang bertujuan untuk menganalisis hubungan antara variabel independent
dan variabel dependent melalui hipotesis. Menurut (Sugiyono, 2017) penelitian
kualitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang di dasarkan pada filsafat
positivisme untuk mengidentifikasi serta menganalisis populasi dan sampel
tertentu. Teknik pengambilan populasi atau sempel biasanya dilakukan secara acak,
pengumpulan ' data menggunakan instrument penelitian, Teknik analisis data
bersifat kuantitarif atau statistik yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah
dirumuskan.

Berdasarkan tujuan analisis tersebut maka dalam penelitian ini termasuk
jenis penelitian explanatory research yaitu suatu metode penelitian yang bertujuan
untuk memaparkan penjelasan variabel-variabel yang akan diteliti serta pengaruh
antara variabel-variabel yang diteliti dan pengaruh antara variabel satu dengan
variabel yang lain (Sugiyono, 2017). Variabel yang dimaksud dalam penelitian ini
adalah E-Service Quality, Brand Image, Purchase Intention dan Purchase

Behavior.

27
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3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Populasi menunjukkan seluruh wilayah objek seseorang dengan ciri
karakterisik tertentu yang telah diidentifikasi oleh para peneliti dan ditarik
kesimpulannya melalui survei dan penelitian (Sugiyono, 2017). Populasi merujuk
pada keseluruhan unit yang memiliki kualitas dan karakterisik yang terdiri dari
sekelompok orang, kejadian atau peristiwa yang mempunyai karakterisik tertentu,
sehingga dapat mengeneralisasikan hasil penelitian tersebut. Populasi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi platform marketplace
shopee, namun jumlahnya tidak diketahui secara pasti karena selalu berubah-ubah

pada saat dan data sekunder yang menujukkan jumlah tersebut tidak dapat diterima

3.2.2 Sampel
Menurut (Sugiyono, 2017) sampel adalah bagian dari populasi yang terdiri
dari anggota yang terpilih dari populasi saat ini. Teknik sampling adalah teknik
pengambilan sampel yang akan digunakan untuk menentukan sampel yang

digunakan dalam penelitian.

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini, penulis juga menggunakan
teknik non-probability (tidak seluruh populasi diambil dalam dalam penelitian),
termasuk ke dalam kategori purposive sampling (Sugiyono., 2016). Dengan Kriteria

pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu:

1. Minimal 3 kali berbelanja di marketplace shopee

2. Pengguna shopee dengan rentang usia 18-40 ke atas.
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Sebagaimana penjabaran deskripsi diatas, penulis menggunakan rumus
Lemeshow dikarenakan jumlah populasi yang tidak diketahui. Sehingga dalam
pengambilan sampel, jumlah sampel harus representative agar hasil dari penelitian
bisa digeneralisasikan dan perhitungan tidak memerlukan tabel khusus untuk
jumlah sampel. Sebaliknya, sampel dapat dihitung dengan rumus dan perhitungan
yang sederhana (Stanley Lemeshow, 1997). Rumus Lemeshow dalam menentukan

sampel penelitian sebagai berikut :

_ (z?.P.(1-P)
n= A . T
Keterangan :
n : Ukuran sampel/jumlah sampel
Z : Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96
P : Maximal estimasi
e : Tingkat kesalahan

Dalam rumusan tersebut -maka penentuan jumlah sampel dengan
menggunakan rumus Lemeshow dengan maximal estimasi 50% dan tingkat
kesalahan 10%, maka untuk mengetahui sampel penelitian pada penelitian ini

dengan menggunakan perhitungan sebagai berikut :

_ (Z2.Pp.(1-P)
L

_ (1,962 .P.(1-0,5))
0,12
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_ (1,962 .0,5.0,5)
0,12

_ (3,8416.0,5.0,5)
0,01

_0,9604
0,01

= 96,04

Berdasarkan perhitungan diatas, jumlah sampel yang menjadi responden
dalam penelitian ini disesuaikan sebanyak 96 responden dari seluruh pengguna

platform marketplace shopee

3.3 Sumber dan Jenis Data
Dalam penelitian ini menggunakan dua sumber data, yaitu data primer dan

data sekunder. Dan juga menggunakan jenis data kuantitatif.

1. Data Primer

Data primer merupakan sumber penelitian yang diperoleh langsung dari
narasumber tanpa melalui perantara, baik individu maupun kelompok.
Menurut (Nasution, 2009), sumber data primer merupakan data yang
didapatkan langsung dari sumber data yang dikumpulkan langsung dari
responden dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan melalui Google
Form dan berhubungan dengan permasalahan yang sedang diteliti. Dalam
penelitian ini data primer diperoleh melalui kuesioner yang diberikan

langsung kepada responden untuk mendapatkan informasi. Peneliti akan
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dijawab oleh responden mengenai pengaruh dari e-service quality dan Branda
Image, dengan Purchase Intention yang memediasi pengaruh terhadap
Purchase Behavior
2. Data Sekunder

Data sekunder merupakan sumber data yang didapatkan secara tidak
langsung, dan bisa diperolen melalui media perantara (bisa dari orang lain
atau dokumentasi), (Sugiyono, 2017). Sumber data sekunder dapat diperoleh
dari hasil yang telah diteliti dan dikumpulkan oleh pihak lain yang berkaitan
dengan permasalahan penelitian. Data sekunder dapat penulis peroleh dari
data yang sudah jadi sebelumnya yaitu bisa didapatkan dari penelitian
sebelumya, literatur serta dari jumlah yang berkaitan dengan persoalan pada

penelitian.

3.4 Metode Pengumupulan Data
3.4.1 Kuesioner
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan menyebarkan pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab
sesuai kebutuhan penelitian.
Penelitian akan menyusun pernyataan tertulis berupa kuesioner
setelah itu dibagikan kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2017).
Kuesioner yang telah dibagikan akan menghasilkan dimensi-dimensi atas
variabel yang dirumuskan menggunakan skala angka likert. Dalam riset ini

untuk mengukur suatu respon atas pernyataan yang telah dibagikan kepada
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responden untuk diolah menggunakan skala rikert dengan lima tingkatan
prefensi jawabam untuk menjadi pilihan sebagai berikut :

Tabel 3.1 Keterangan Nilai Skala Likert

Sangat Tidak . i Kurang . .
Setuju Tidak Setuju Setuju Setuju  Sangat Setuju
1 2 3 4 5

3.4.2 Studi Pustaka

Studi pustaka merupakan metode pengumpulan data yang diperoleh
dari tinjauan dari buku, artikel, jurnal, dan literatur yang sesuai dengan
masalah penelitian yang sedang diteliti yaitu E-service quality, Brand

Image, Purchase Intention, dan Purchase Behavior.

3.5 Definisi Operasional VVariabel dan Indikator

Menurut (Sugiyono, 2017) definisi operasional variabel adalah suatu atribut
alias siasat atau nilai dari orang, obyek alias suatu kegiatan yang mempunyai variasi
tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditairk

kesimpulannya. Adapun variabel beserta indikatornya sebagi berikut :



Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel dan Indikator
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No Variabel Devinisi Operasional Indikator Pensgil(JT:l?ran
Sejaun mana sebuah 1. Efficiency
situs web memfasilitasi 2. System availability
E-Service kegiatan konsumgn (Ket_ersediaan sistem) Skala
1 Quality dalam' berbelanja, 3. Fulfillment o Likert
(X1) pemb_e_llan, dan (Pgmenuha_n Jar_ul) 1.5
pengiriman produk atau 4. Privacy (Privasi)
jasa dengan cara yang Sumber :
efektif (Demir & Ali, 2020)
kumpulan keyakinan, 1. Peduli terhadap mitra
ide, kesan, dan persepsi 2. Kinerja
Brand Image yang d_imiliki individu, 3. Kualitas Layanan Skala
2. (X2) komunitas, atau 4. Reputasi Likert
masyarakat - terhadap 5. Rekam jejak 1-5
suatu merek. Sumber :
(Davis et al., 2009)
Konsumen yang 1. Keinginanuntuk
mereflesikan  rencana membeli
pembelian  sejumlah 2. Minat membeli ulang
produk tertentu. 3. Mencari informasi Skala
Purchase tentang shopee Likert
Intention (Z) 4. Pertimbangan 1.5
pembelian
5. Rencana pembelian
Sumber :
(Habib et al., 2022)
Perilaku pelanggan 1. Keputusan pembelian
yang mencerminkan 2. Kemantapan
keputusan untuk pembelian
membeli produk, baik 3. Frekuensi pembelian Skala
Purchase  yang telah 4. Kenyamanan Likert
Behavior (Y) direncanakan pembelian 1.5
sebelumnya  maupun 5. Pengalaman
alternatif lain. pembelian
Sumber :

(Harun & Fauzi, 2022)




3.6 Teknik Analisis Data

3.6.1 Partial Laest Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM)

Pada penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM).
Kelebihan PLS-SEM terletak pada kemampuannya memodelkan hubungan
antar variabel yang kompleks tanpa batasan distribusi data (Hair and
Brunsveld, 2019). Hal ini menjadikannya pilihan tepat untuk penelitian
dengan data yang kompleks dan multidimensi. PLS-SEM yang
memungkinkan peneliti untuk membangun model kompleks dengan banyak
variabel, memperkirakan model tanpa batasan distribusi data normal, dan
memaksimalkan variasi yang dijelaskan dalam model. Dengan PLS-SEM,
peneliti dapat memperoleh pemahaman yang lebih -mendalam tentang

hubungan antar variabel yang diteliti.

Dalam  PLS-SEM, model penelitian  dibangun  dengan
menggabungkan indikator dari model pengukuran secara linier untuk
membentuk variabel komposit. Hal ini penting untuk dibedakan dari
pertimbangan teoritis pengukuran dan cara mengoperasionalkan konstruksi
(Sarstedt et al., 2016). Paradigma PLS-SEM menekankan pada estimasi
parameter model, di mana parameter model merepresentasikan hubungan
antar variabel komposit. Parameter ini tidak secara langsung mengukur
indikator individual, melainkan mencerminkan hubungan struktural antar
variabel laten yang mendasarinya. PLS-SEM memiliki keunggulan utama

dalam menghasilkan skor tunggal yang spesifik untuk setiap kombinasi
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observasi setelah menetapkan bobot atau pemuatan indikator. Dalam PLS-
SEM, terdapat tiga aspek penting yang perlu dipahami: 1) PLS-SEM
mengelola semua indikator model pengukuran formatif sebagai indikator
komposit, 2) ketika data berasal dari populasi model faktor yang sama,
estimasi parameter PLS-SEM dapat bervariasi dari nilai-nilai yang telah
ditentukan sebelumnya, dan 3) penggunaan komposit PLS-SEM memiliki
dampak signifikan terhadap filosofi pengukuran dan aplikasi yang relevannya
(Sarstedt and Christian M. Ringle, 2017).
3.6.2 Pengukuran Model (Outer Model)

Outer model biasa disebut (outer relation atau meansurement model) yang
merupakan cara bagaimana setiap blok indikator yang saling berhubungan dengan
variabel lainnya. Outer model (model pengukuran) digunakan untuk menilai
validitas dan realibitas model. Mneuru (Hair et al., 2010) menyatakan bahwa
evaluasi model pengukuran terdiri dari uji validitas (Convergent validity,
Discriminant validity, dan AVE), serta uji reabilitas (Composite reliabity dan

Cronbach’s Alpha).

3.6.3.1 Uji Validitas

a. Convergent Validity

Convergent validity merupakan sebuah konsep dalam penelitian yang
berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur dari suatu konstruk
seharusnya berkorelasi tinggi (Ghozali). Evaluasi Convergent Validity dilakukan

dengan mengamati standardized loading faktor. Sebuah indikator dianggap dapat
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diandalkan jika mempunyai nilai korelasi sebesar > 0,7, tetapi dalam tahap awal

pengembangan instrument penelitian, nilai loading faktor > masih bisa diterima

b. Discriminant Validity

Discriminant Validity merupakan nilai cross loading faktor yang digunakan
dari konstruk lainnya dan membandingkan nilai akar AVE dengan korelasi antar
konsktruk (Haryono, 2016). Dengan adanya nilai yang tinggi dari Discriminant
Validity, hal tersebut menunjukkan bukti jika suatu konstruk akan dikatakan unik
dan bisa mengungkap fenomena yang diukur. Model dikatakan mempunyai nilai

discriminant validity yang baik apabila AVE nalainya > 0,50

c. Average Variance Extracted (AVE)

Menurut (Haryono, 2016), nilai Average Variance Extracted (AVE) dapat
menunjukkan nilai varian yang besar yang bisa dimiliki oleh konstruk laten.
Semakin tinggi nilai AVE mempunyai arti bahwa varians yang disebabkan oleh
kesalahan pengukuran semakin kecil. Dan jika nilai AVE kurang dari 0,5 maka
indikator tersebut dianggap tidak valid dalam mengukur variabel laten yang

bersangkutan.

3.6.3.2 Uji Reliabilitas

a. Composite Reliability

Composite reliability merupakan sebuah indikator untuk mengukur suatu
konstruk yang dilihat pada view latent variabel coefficient. Composite Realibirty
mengukur internal consistency dari suatu konstruk dan nilai composite yang

mengindikasi jika konstruk memiliki konsistensi yang tinggi. Dalam pengukuran
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composite reliability, jika nilai > 0,6 maka dapat dikatakan jika konstruk tersebut

mempunyai realibility yang tinggi

b. Cronbach’s Alpha

Cronbach’s Alpha merupakan uji reabilitas yang dilakukan untuk memperkuat
hasil dari composite reabilitas. Menurut (Ghozali, 2006) suatu variabel dapat

dinyatakan reabilitas jika mempunyai nilai Cronbach’s alpha > 0,7

3.6.3 Pengukuran Model (Inner Model)
Analisa inner model memiliki tujuan menguji hubungan antara konstruk

laten (Usada et al., 2016). Ada beberapa indikator dari inner model yaitu :

3.6.3.1 Uji Coefisiensi Determinant (R-Square)

Penggunaa R-Square digunakan untuk mengukur seberapa jauh
pengaruh variabel independent terhadap variabel Rule of thumb untuk
nilai R-Square yaitu nilai 0.75, 0.50 dan 0.25 dapat disimpulkan bahwa
model kuat, model lemah (Chin, 1988). Semakin tinggi nilai R-Square
berarti semakin baik model prediksi dan model penelitian yang di

ajukan.

3.6.3.2 Predictive Relevance (Q-Square)
Q-Square predictive relevance merupakan suatu metode yang
digunakan untuk menganalisa apakah model dapat membentuk nilai
observasi yang baik dan juga estimasi parameter yang tepat. Menurut

(Ghozali & Hengky, 2015) nilai Q-Square sebagai berikut :
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1. Nilai Q-Square > 0 menunjukkan bahwa model yang mempunyai
predictive relevance yang baik
2. Nilai Q-Square < 0 menunjukkan bahwa model yang kurang

memiliki predictive relevance.

3.6.3.3 Uji Path Coefficient (Uji Hipotesis Pengaruh Langsung)

Uji selanjutnya untuk melihat bagaimana signifikan pengaruh antar variabel
dengan melihat nilai dari koefisien parameter dan nilai signifikan dari nilai T
statistik, yaitu dengan menggunakan metode bootstrapping (Ghpzali & Latan,
2015). Apabila nilai dari T statistik lebih besar dari 1,96 dan P-value lebih kecil dari

pada signifikan yang digunakan 0,05 (5%).

3.6.3.4 Uji Indirect Effect

Uji indirect effect adalah pengaruh tidak langsung dari sebuah konstruk atau
variabel bebas terhadap variabel bebas terhadap variabel terikat melalui sebuah
variabel perantara intervening. Hasil output indirect effect bisa dilihat dari specific
inderect effect pada smart PLS 4 dan jika taraf signifikan di bawah 0,05 maka nilai

koefisien tersebut signifikan (Kristianto et.al., 2022)



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini penulis akan mendeskripsikan serta memaparkan hasil analisis
data dan pembahasan hasil penelitian yang meliputi Analisis Deskriptif, Uji
Validitas, Uji Reliabilitas, Uji Asumsi Klasik, Analisis Regresi Berganda, Dan Uji
Sobel Test untuk menguji hasil angket dari responden sehingga hasil tersebut dapat
diinterpretasikan kedalam penelitian ini-melalui perhitungan bantuan program

sofware Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM) versi 4

4. 1 Deskripsi Data Penelitian

Pada penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian jenis kuantitatif
deskriptif dengan mengumpulkan data yang diperoleh dari membagikan kuesioner
yang telah disebarkan malalui Google Form kepada pengguna marketplace shopee.
Hal ini bertujuan untuk mencapai efektivitas dalam melakukan pengisian
pertanyaan kuesioner yang dibagikan serta menjelaskan terhadap responden dengan
harapan responden bisa untuk lebih memenuhi pada setiap pertanyaan yang
dibagikan oleh penulis untuk dipelajari, diisi, dan kemudian diperoleh kesimpulan
yang sistematis. Presentase kuesioner yang dapat diproses lebih lanjut ditampilkan

dalam Tabel 4.1

Tabel 4. 1 Hasil Pengumpulan Data

Kriteria Jumlah
Jumlah Kuesioner yang disebar 200
Jumlah Kuesioner yang tidak direspon 0
Jumlah Kuesioner yang tidak sesuai kriteria 0
Jumlah Kuesioner yang sesuai kriteria 200

Sumber Data Primer yang diolah, 2025
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Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari 200 kuesioner yang telah dibagikan
kepada pengguna marketplace shopee, dari 200 responden yang sudah memenuhi
kriteria. Dengan demikian, penelitian ini menggunakan data primer dari 200

responden

4.1.1 Karakterisik Responden
Berikut penulis akan mengkaji karakterisik responden penelitian sebanyak
200 responden sehingga dapat dikategorikan berdasarkan jenis kelamin, Usia,
Pekerjaan, Pendidikan dan Sudah berapa kali berbelanja di marketplace shopee.

Karakterisik responden yang dianalisis sebagai berikut :

Tabel 4. 2 Tabel Karakterisik Responden

Keterangan Frekuensi  Persentase Total
Jumlah Sampel 200 100 % 100 %
Jenis Kelamin
Pria 101 50,5 %
Wanita 99 2959  00%
Usia
17-19 Tahun 41 20,5 %
20-22 Tahun 138 69 % 100 %
23-25 Tahun 21 10,5 %
Pekerjaan
Pegawai swasta 16 8%
Pegawai negeri 6 3% 100 %
Mahasiswa 178 89 %
Pendidikan
Pelajar 52 26 %
S1 145 72,5 %
2 2 1% 100 %
S3 1 0,5%

Sudah berapa kali berbelanja
di marketplace shopee
Lebih 5 kali 18 9%

Lebih 10 kali 182 91% 100 %

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025
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Berdasarkan Tabel 4.1 menunjukkan bahwa jumlah responden yang berjenis
kelamin pria lebih banyak berjumlah 101 orang dengan tingkat persentase 50,5%,
sedangkan responden pengguna marketplace shopee berjenis kelamin wanita
berjumlah 99 dengan tingkat persentase 49,5% dengan total keseluruhan responden
sejumlah 200 orang. Hal tersebut membuktikan bahwa pengguna marketplace
shopee laki-laki lebih banyak dibandingkan perempuan dalam berbelanja di

marketplace shopee

Dari segi usia yang diperoleh menunjukkan bahwa usia responden pengguna
marketrplace shopee yang paling dominan adalah usia 20-22 Tahun dengan jumlah
responden sebanyak 138 responden dengan tingkat persentase 69%, selanjutnya
usia 17-19 Tahun sebanyak 41 responden dengan tingkat persentase 20,5%,
kemudian yang responden berusia 23-25 Tahun sebanyak 21 responden dengan

tingkat persentase 10,5%.

Dari segi tingkat pekerjaan pegawai negeri, pegawai swasta dan tingkat
mahasiswa yang diperoleh menunjukkan bahwa responden pengguna marketplace
shopee yang paling banyak adalah mahasiswa berjumlah 178 responden dengan
tingkat persentase 89%, responden tingkat pekerjaan pegawai negeri berjumlah 6
responden dengan tingkat persentase 3%, Kemudian responden dengan tingkat

pegawai swasta berjumlah 16 responden dengan tingkat persentase 8%.

Jika dilihat dari tingkat pendidikan, mayoritas responden yang menempuh
pendidikan S1 mencakup 145 responden dengan tingkat persentase 72,5%.

Responden yang menempuh pendidikan pelajar berjumlah 52 responden dengan
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tingkat persentase 26%. Responden yang menempuh pendidikan S2 berjumlah 2
responden dengan tingkat persentase 1%. Kemudian yang menempuh pendidikan

S3 berjumlah 1 responden dengan tingkat persentase 0,5%.

Kemudian dilihat dari sudah berapa kali berbelanja di marketplace shopee,
mayoritas responden yang sudah berbelanjan lebih dari 10 kali berjumlah 182
responden dengan tingkat persentase 91%. Selanjutnya yang terakhir responden
dengan sudah berbelanja lebih dari 5 kali berjumlah 18 dengan tingkat persentase
9%. Hal ini menunjukkan bahwa shopee memiliki daya yang kuat bagi pengguna
marketplace shopee secara berkala untuk berbelanja online. Selain itu pengguna
marketplace shopee juga memudahkan customer untuk lebh mudah berbelanja

online secara fleksibel.

4. 2 Analisis Deskriptif Variabel

Analisis deskriptif bertujuan untuk menjelaskan hasil persepsi responden
dalam penilaian masing-masing variavel studi yang diteliti. Pada studi ini, variabel
yang digunakan adalah E-service Quality, Brand Image, Purchase Intention dan
Purchase Behavior. Data penelitian diperoleh melalui pengisian skala likert,
dimana skala tertinggi bernilai 5 dan skala terendah 1. Rumus yang digunakan
untuk menentukan rentang skala pada skala likert, yag memiliki nilai terendah 1
dan nilai tertinggi 5 pada setiap kategori, dihitung dengan mengacu pada
perhitungan yang dijelaskan oleh Simamora (2002). Perhitungan ini bertujuan
untuk mengklasifikasikan data berdasarkan rentang nilai yang ada, sehingga
memudahkan dalam menganalisis dan menginterpretasikan hasil dari masing-

masing kategori. (Ferdinand, 2019) Menyatakan analisis statistik deskriptif
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merupakan analisis yang bertujuan untuk menjelaskan keterkaitan karakterisik
responden dengan variabel-variabel yang digunakan. Analisis deskriptif penelitian
ini menggunakan angka indeks dimana angka indeks digunakan untuk mengetahui
persepsi responden terhadap variabel yang diteliti, dengan perhitungan sebagai

berikut :

((%F1x1)+(%F2x2)+(%F3x3) +(%F4x4)+ (%F5%5))
5

Nilai Indeks =

Dengan keterangan :

F1 = Frekuensi responden yang menjawab 1

F2 = Frekuensi responden yang menjawab 2

F3 = Frekuensi responden yang menjawab 3

F4 = Frekuensi responden yang menjawab 4

F5 = Frekuensi responden yang menjawab 5

Menurut (Ferdinand, 2019) dalam menentukan nilai indeks dapat
menggunakan three-box method melalui pembagian tiga rentang nilai penggunaan

sebagai dasar interpretasi indeks sebagai berikut :
100x1

Batas Terendah Nilai Indeks = %F x Rentang Nilai Terendah — 20
Total Rentang Nilai 5
. C Nper s . . 100x5
Batas Tertinggi Nilai Indeks = %F x Rentang Nilai Tertinggi — =100
Total Rentang Nilai 5
cla _ Batas Tertinggi Nilai Indeks—Batas Terendah Nilai Indeks _ 100—-20
Nilai Rentang = = =
9 3 3
80 = 26,7

3
Hasil perhitungan rentang skala tersebut akan digunakan sebagai dasar untuk

menginterpretasikan penilaian rata-rata dari setiap indikator pada variabel yang
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diteliti. Selanjutnya, perhitungan akan dilakukan untuk menentukan kategori
rentang skala mulai dari rendah hingga tinggi. Sehingga dengan menggunakan
kriteria tiga kotak (Three-box Method), akan membagi jawaban dalam tiga kategori

sebagai dasar interpretasi nilai indeks sebagai berikut :

Tabel 4. 3 Nilai Skala dan Kategori

Rentang Skala Kategori
20,0 — 46,6 Rendah
46,7 - 73,3 Sedang
73,4 - 100 Tinggi

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025

Sehingga dapat di tentukan interpretasi nilai indeks sebagai berikut :

1. Indeks dengan nilai antara 20,0 — 46,6 dikategorikan sebagai rendah
2. Indeks dengan nilai antara 46,7 — 73,3 dikategorikan sebagai sedang

3. Indeks dengan nilai antara 73,4 - 100 dikategorikan sebagai tinggi

4.2.1 Statistik Deskriptif VVariabel E-service Quality

Kualitas layanan elektronik (E-service Quality) yang memfasilitasi
marketplace shopee menjadi proses menilaian dan mengevaluasi yang dapat
dilakukan atau penilaian dari keunggulan dan Kkualitas penawaran layanan
elektronik pada pasar virtual atau sebuah website. Kualitas layanan sangat penting
karena perbandingan online fitur teknologi produk yang pada dasarnya layak dan
lebih mudah dibandingkan produk melalui saluran ofline. Tanggapan responden
mengenai Kualitas Layanan Elektronik (E-service Quality) dapat dilihat dalam

Tabel 4.4 berikut :
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Tabel 4. 4 Tanggapan Responden Terhadap Variabel E-service Qaulity

. STS(1) TS (2 KS (3) S (4 SS (5) Nilai
No  Indikator F %) F (%) F (%) F (%) F (%) Indeks
1.  Efficiency 1 05 4 20 8 40 91 455 96 480 87,7
2. System avaibility
(ketersedian 1 05 3 15 35 175 92 460 69 345 82,5
sistem)

3. '(:pue'r';';'rmf;tnjanji) 05 8 40 25 125 105 525 61 305 817

4. Privacy (privasi) 3 15 5 25 24 120 9 475 73 365 83,0

83,7

Rata-rata Nilai Indeks (Tingg)

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.4, rata-rata jawaban responden pada variabel kualitas
pelayanan elektronik (E-service Quality) mencapai nilai 83,7 yang berada pada
interval 73,4 — 100 yang mengindikasikan bahwa variabel E-service Quality secara
keseluruhan dapat di kategorikan ““Tinggi”. Stuasi ini mencerminkan bahwa
kualitas pelayanan elektronik pada marketplace shopee perlu fokus pada strategi
meningkatkan fasilitas kegiatan konsumen dalam berbelanja dan pembelian serta
pengiriman produk maupun jasa melalui layanan yang efesien dan efektif serta

dalam hal pengiriman produk dan layanannya.

Berdasarkan dari nilai rata-rata skor tertinggi diperoleh pada indikator
Efficiency dengan nilai rata-rata 87,7 situasi ini mencerminkan bahwa fitur-fitur
pencarian di shopee sangat membantu customer untuk menemukan produk dengan
cepat. Disisi lain, skor yang terendah diperoleh pada indikator Fullfillment
(pemenuhan janji) dengan nilai rata-rata 81,7, hal ini menunjukkan bahwa masih

ada tantangan dalam informasi yang diberikan shopee mengenai status pesanan.



4.2.2 Statistik Deskriptif VVariabel Brand Image

46

Citra merek (Brand Image) menjadi salah satu unsur sangat penting yang

dapat mendorong konsumen untuk membeli produk. Semakin baik citra merek yang

melekat pada produk atau merek, maka konsumen akan lebih memungkinkan untuk

melakukan pembelian. Tanggapan responden mengenai citra merek (Brand Image)

dapat dilihat dalam tabel 4.5 berikut :

Tabel 4. 5 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Brand Image

. STS(L)  TS@  KSQ@ S (4) SS (5) Nilai

No Indikator — —="—o;—F @) F (9) F (%) F (%) Indeks
L ;ei?r‘;" terhadap 5 45 3 45 42 210 108 540 44 220 787
2. Kinerja 0 0 4 20 46 230 103 515 47 235 793
3. Kualitaslayanan 4 20 6 30 46 230 /8 390 66 330 796
4. Reputasi 2 10 4 20 25 125 100 500 69 345 830
5. Rekam jejak 0 0 5 25 21 105 106 530 68 340 837
=" 80,8

Rata-rata Nilai Indeks (Tinggi)

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.5 rata-rata jawaban responden pada variabel citra

merek (Brand Image) mencapai nilai 80,8 yang berada di intertval 73,4 — 100 yang

mengindikasikan bahwa variabel E-service Quality secara keseluhan dapat

dikategorikan “Tinggi”. Situasi ini mencerminkan bahwa citra merek pada
marketplace shopee perlu memberikan anggapan di benak konsumen tentang merek

yang direflesikan konsumen yang berpegang pada ingatan konsumen. Cara berfikir

tentang sebuah brand secara abstrak dalam pikiran konsumen, sekalipun pada saat

memikirkannya, konsumen tidak berhadapan langsung dengan produk melalui

pasar online.
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Berdasarkan dari rata-rata skor tertinggi diperoleh pada indikator Rekam
Jejak dengan nilai rata-rata 83,7 yang mencerminkan dengan rekam jejak yang baik
menunjukkan konsistensi dalam pelayanan dan kualitas produk untuk membangun
kepercayaan di antara penjual dan pembeli yang cenderung memilih penjual dengan
reputasi yang positif. Disisi lain, skor yang terendah diperoleh pada indikator Peduli
Terhadap Mitra dengan nilai rat-rata 78,7 hal ini menunjukkan marketplace shopee
masih perlu memberikan dukungan yang baik apabila konsumen mengalami

masalah dalam berbelanja

4.2.3 Statistik Deskriptif Variabel Purchase Intention

Nait Pembelian (Purchase Intention) adalah niat pelanggan yang bersedia
dan minat untuk melakukan transaksi pembelian online. Transaksi online dapat
dinilai sebagai aktivitas untuk melakukan proses memperoleh informasi,
mentransfer informasi, dan membeli produk melalui situs web atau marketplace.
Niat membeli dalam pandangan pelanggan mempunyai pengaruh yang besar
terhadap produk yang akan dibeli. Tanggapan responden mengenai variabel niat

pembelian (Purchase Intention) dalam Tabel 4.6 berikut :
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Tabel 4. 6 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Purchase Intention

. STS(A) TS(2) KS (3) S (4) SS (5) Nilai
No Indikator F ©%) FE (%) F (%) FE (%) F (%) Indeks
1 Keinginanuntuk 16 5 19 14 70 105 525 77 385 853
membeli
2. E’I';Egt membeli 3 15 3 15 19 95 8 410 93 465 859
3. Mencari informasi 05 11 55 42 210 92 460 54 270 787
tentang shopee
4. Pertimbangan 4 20 2 10 39 195 87 435 68 340 813
pembelian
5. Rencanapembelian 4 20 11 55 31 155 83 415 71 355
Rata-rata (T?r21 5390

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.6 rata-rata jawaban responden pada variabel niat
pembelian (Purchase Intention) mencapai nilai 82,3 yang berada diinterval 74,3 —
100 yang mengindikasikan bahwa variabel Purchase Intention secara keseluhan
dapat dikategorikan “Tinggi”. Situasi ini konsumen cenderung akan melakukan
pembelian melalui website setelah memperoleh informasi atau ulasan yang didapat
untuk membeli suatu barang yang mencerminkan rencana pembelian terhadap

produk tertentu bahwa minat beli konsumen terhadap produk yang akan diakuisi

Berdasarkan dari rata-rata skor teringgi diperoleh pada indikator Minat
Membeli Ulang dengan nilai rata-rata 85,9, yang mencerminkan ketika konsumen
berbelanja secara online melalui marketplace shopee, maka konsumen akan
menggunakan shopee kembali. Disisi lain, skor terendah diperoleh pada indikator
Mencari Informasi Tentang Shopee dengan nilai rata-rata 78,7 hal ini menujukkan
bahwa kosumen belum sepenuhnya mencari informasi tentang apa saja yang

ditawarkan dalam marketplace shopee
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4.2.4 Statistik Deskriptif Variabel Purchase Behavior

Perilaku pembelian (Purchase Behavior) melibatkan kunjungan konsumen
ke situs website untuk mencari, memilih, dan membeli produk atau jasa. Perilaku
yang menggambarkan apakah pelanggan membeli produk yang memang
sebelumnya akan dibeli atau memilih alternatif lain yang ditawarkan marketplace
lain. Perilaku pembelian yang terkadang tidak kosisten dengan satu merek saja,
namun dapat memberikan keuntungan bagi pelaku e-commerce. Tanggapan
responden mengenai variabel perilaku pembelian (Purchase Behavior) dapat dilihat

dalam Tabel 4.7 berikut :

Tabel 4. 7 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Purchase Behavior

. STS(1) TS KS (3) S (4) SS (5) Nilai

No Indikator ——¢ %) F (%) F (%) F (%) F (%) Indeks

1. Keputusan 10 8 40 13 65 110 550 67 335 835
pembelian

2. Kemantapan 10 2 10 34 170 9 475 67 335 823
pembelian

3. Frekuensi 3 15 2 25 26 130 75 375 91 455 846
pembelian

4. Kenyamanan 45 3 05 21 105 89 445 87 435 858
pembelian

5. Pengalaman 3 151 2 10 17 85 93 465 85 425 85,5
pembelian

84,3

Rata-rata (Tinggi)

Sumber : Data Primer yang diolah,2025

Berdasarkan Tabel 4.7 rata-rata jawaban responden pada variabel perilaku
pembelian (Purchase Behavior) mecapai nilai 84,3 yang berada dinterval 74,3 —
100 yang mengindikasikan bahwa variabel perliku pembelian (Purchase Behavior)
secara keseluruhan dapat dikategorikan “Tinggi”. Situasi ini menjelaskan bahwa

perilaku yang mencerminkan keputusan untuk membeli produk, baik yang telah
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direncanakan sebelumnya maupun alternatif lain yang tersedia yang tergantung

pada prefensi dan pilihan yang ada pada saat pembelian

Berdasarkan dari rata-rata skor tertinggi diperoleh pada indikator
Kenyamanan Pembelian dengan nilai rata-rata 85,8 yang mencerminkan konsumen
merasa nyaman ketika melakukan pembelian melalui marketplace shopee. Disisi
lain, skor terendah diperoleh pada indikator Kemantapan Pembelian dengan nilai
rata-rata 82,3 hal ini menunjukkan masih perlu berupaya meningkatkan
kemantapan pembelian untuk lebih berfokus lebih menarik customer dan
memberikan pelayanan terbaik “sehingga pelanggan merasa puas tertarik akan

bebelanja kembali dan mempertahankan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang

4. 3 Analisis Data

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis measurement model
melalui penggunaan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) versi 4 yang mendeskripiskan dan menganalisis beberapa faktor yang dapat
meningkatkan Perilaku Pembelian (Purchase Behavior). Penelitian ini
menggunakan empat variabel yaitu E-service Quality, Brand Image, Purchase
Intention dan Purchase Behavior. Sebanyak empat hipotesis dikembangkan dan

diuji dalam penelitian ini.

4.3.1Pengujian Model Measurement (Outher Model)
Dalam penelitian (Hair et al., 2010), evaluasi pengukuran reflektif
mencakup beberapa aspek penting, yaitu convergent validity, discriminant

validity, dan reliability. Berdasarkan yang dikatakan oleh (Hair et al., 2021)
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Pengukuran reflektif menurut terdiri dari beberapa elemen penting, yaitu loading
faktor, composite reliability, crobach’s alpha, Average Variance Extracted (AVE),
serta validitas diskriminan yaitu kriteria Fornell- Larcker. Loading faktor yang
idealnya harus di atas 0,70 untuk menunjukkan kontribusi yang signifikan, tetapi
indikator dengan loading faktor antara 0,40 hingga 0,70 masih dapat
dipertahankan jika relevansinya terbukti (Hair et al., 2017). Reliabilitas diukur
melalui Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha, yang sebaiknya lebih dari
0,70 untuk menunjukkan konsistensi internal. Validitas konvergen dapat diukur
menggunakan Average Variance Extracted (AVE), yang harus lebih dari 0,50 untuk
menunjukkan bahwa indikator menjelaskan lebih dari 50% varians konstruk.
Validitas deskriminan juga penting, di mana analisis Fornell-Larcker dapat
digunakan untuk memverifikasi validitas deskriminan, di mana akar kuadrat dari
AVE untuk setiap konstruk harus lebih besar daripada korelasi antara konstruk
tersebut dengan konstruk lainnya.
A. Convergent Validity

Convergent validity adalah ukuran seberapa baik suatu konstruk mampu
mencerminkan variasi dari indikator-indikator yang membentuknya (Hair, 2010).
Faktor pemuatan terstandarisasi menggambarkan kekuatan hubungan antara
setiap item pengukuran dengan konstruk yang mereka wakili. Dianggap ideal jika
nilai faktor pemuatan > 0,7 karena menandakan bahwa indikator tersebut valid
dalam mengukur konstruk, meskipun dalam praktik empiris, nilai faktor pemuatan

> 0,5 masih dapat diterima (Haryono, 2016).
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Tabel 4. 8 Uji Loading Factor

Variabel Indikator Brand E-service Purchase Purchase

Image Quality Behavior Intention
BI.1 0,719
Brand Bl.2 0,876
Image BI.3 0,866
Bl.4 0,779
ESQ.1 0,815
E-service ESQ.2 0,711
Quality ESQ.3 0,776
ESQ.4 0,779
PB.2 0,824
PB.2 0,856
P”[fh‘?se PB.3 0,840
Behavior PB4 0,878
PB.5 0,855
Pl.1 0,803
Purchase Pl.2 0,882
Intention PP 0,798
Pl4 0,751

Berdasarkan Tabel 4.8 Hasil Uji Loading Factor, nilai Loading Factor
untuk setiap variabel menunjukkan sebarapa besar kontribusi masing-masing
indikator terhadap konstruk yang diukur. Dapat diketahui dari output tetsebut
bahwa seluruh item dikatakan Valid, karena nilai Quther Loading untuk setiap
indikator menunjukkan angka di > 0,7, yang berarti setiap indikator mampu
merepresentasikan konstruk secara optimal.

Variabel Brand Image diukur menggunakan 4 (empat) item valid, dengan
nilai outer loading berkisaran 0,719 —0,876. Hal ini menunjukkan bahwa keempat
item pengukuran tersebut berkorelasi kuat dalam mencerminkan variabel Brand
Image. Diantara 4 item pengukuran tersebut, item B12 dan BI3 mempunyai outher
loading teringgi yaitu (0,866) dan (0,876). Ini menunjukkan bahwa pengukuran

yang berkaitan dengan kualitas layanan yang telah diterapkan dengan baik dan
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dukungan yang baik apabila customer mengalami masalah dalam berbelanja di
marketplace shopee. Hal ini mencerminkan efektivitas strategi yang digunakan
untuk meningkatkan kualitas layanan dan peduli terhadap pengguna marketplace
dalam berbelanja online. Dengan demikian, indikator-indikator yang digunakan
terbukti relevan dan efektif dalam mengukur Brand Image dalam penelitian ini.

Variabel E-service Quality diukur menggunakan 4 (empat) item valid.
Dengan nilai outer loading berkisar antara 0,711 — 0,815. Hal ini menunjukkan
bahwa keempat nilai item pengukuran tersebut berkorelasi kuat dalam
mencerminkan variabel E-service Quality. Diantara 4 item pengukuran tersebut,
item ESQ1 dan ESQ4 mempunyai outer loading tertiggi yaitu (0,815) dan (0,799).
Ini menunjukkan bahwa pengukuran yang berkaitan dengan efficiency dalam
membantu pencarian untuk menemukan produk yang akan dibeli dan jaminan
akan keprivasian saat menggunakan layanan shopee. Hal ini mencerminkan
efektivitas strategi yang digunakan untuk memudahkan customer dan efesiensi
dalam berbelanja online. Dengan demikian, indikator-indikator yang digunakan
terbukti relevan dan efektif dalam mengukur E-service Quzlity dalam penelitian
ini.

Variabel Purchase Behavior diukur mengunakan 5 (lima) item valid, dengan
nilai outer loading berkisar antara 0,824 — 0,878. Hal ini menunjukkan bahwa
kelima nilai item pengukuran tersebut berkorelasi kuat dalam mencerminkan
variabel Purchase Behavior. Diantara 5 item pengukuran tersebut, item PB2 dan
PB4 mempunyai outer loading tertinggi yaitu (0,856) dan (0,878). Ini

menunjukkan bahwa pengukuran yang berkaitan dengan kemantapan dalam
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melakukan pembelian melalui marketplace shopee dan kenyamanan bertransaksi
online. Hal ini mencerminkan efektivitas dan strategi yang digunakan untuk
memberikan kemantapan dan kenyamanan dalam berbelanja online. Dengan
demikian, indikator-indikator yang digunakan terbukti relevan dan efektif dalam
mengukur Purchase Behavior dalam penelitian ini.

Variabel Purchase Intention diukur menggunakan 4 (empat) item valid,
dengan nilai outer loading berkisar antara 0,751 — 0,882. Hal ini menunjukkan
bahwa keempat nilai item pengukuran tersebut berkorelasi kuat dalam
mencerminkan variabel purchase intention. Diantara 4 item pengukuran tersebut,
item P11 dan PI2 mempunyai outer loading tertinggi yaitu (0,803) dan (0,882). Ini
menunjukkan bahwa pengukuran yang berkaitan dengan keinginanan atau
ketertarikan akan berbelanja online kembali dan minat membeli ulang dalam
menggunakan marketplace shopee. Hal ini mencerminkan efektivitas dan strategi
yang digunakan keinginan atau ketertarikan dan minat membeli ulang dalam
berbelanja online. Dengan demikian, indikator-indikator yang digunakan terbukti
relevan dan efektif dalam mengukur Purchase Intention dalam penelitian ini.

B. Descriminant Validity

Descriminant Validity digunakan untuk menguji bahwa suatu konstruk
benar-benar berbeda dari konstruk lainnya. Pengujian Descriminant Validity ini
dilakukan dengan membandingkan Cross Loading setiap konstruk dan
menggunakan kriteria Fornell-Lacker Criterion. Pada Cross Loading, nilai
loading pada konstruk yang diukur harus lebuh tinggi dibandingkan nilai loading

terhadap konstruk lain. Sementara itu, menurut kriteria Fornell-Lacker, Sebuah
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variabel laten dianggap memenuhi validitas deskriminan jika nilai akar kuadrat
AVE (Average Variance Extracted) pada diagonal tabel lebih besar daripada

korelasi antara variabel tersebut dengan variabel lainnya.

Tabel 4. 9 Nilai Cross Loading

Brand E-service Purchase Purchase

Variabel Indikator Image Quality Behavior Intention
Bl.1 0.719 0.580 0.529 0.408
Brand Bl.2 0.876 0.470 0.651 0.574
Image BI.3 0.866 0.532 0.608 0.601
Bl.4 0.779 0.539 0.506 0.536
ESQ.1 0.502 0.815 0.529 0.507
E-service ESQ.2 0417 0.711 0.386 0.392
Quiality ESQ.3 (Io8R Q.716 0.464 0.368
ESQ.4 0.530 Q!l9 0.535 0.474
B4, 0.608 0.494 0:824 0.687
PB.2 0.586 0.550 0.856 0.609
';‘;g:/?gﬁ PB23 0571 0.465 0,840 0.604
PB.4 0.654 0.584 0.878 0.660
PB.5 0.592 0.574 0.855 0.672
Pl.1 0.541 0.478 0.565 0.803
Purchase Pl.2 0.582 0.518 0.739 0.882
Intention P13 0.534 0.450 0.608 0.798
Pl.4 0.467 0.397 0.607 0.751

Pada hasil uji cross loading, terlihat bahwa setiap indikator memiliki nilai
loading faktor yang lebih tinggi pada variabel faten yang diukur dibandingkan
dengan variabel lainnya. Contohnya, indikator Bl hingga BI4 memiliki nilai
loading lebih tinggi pada variabel Brand Image (BI) dari pada variabel lainnya.
Hasi lainnya juga sama, serpeti E-service Quality (ESQ), Purchase Behavior (P1),
dan Purchase Behavior (PB) masing-masing indikator menunjukkan nilai loading
faktor pada variabel laten yang dominan dibandingkan variabel lainnya. Hasil ini

menunjukkan bahwa indikator-indikator dalam penelitian ini secara konsisten
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mengukur konstruk yang tepat, sehingga Validitas Descriminant melaui Cross

Loading dapat dikatakan Terpenuhi.

Tabel 4. 10 Nilai Fornel-Lacker Criterion

Brand E-service Purchase Purchase

Image Quality ~ Behavior Intention
Brand Image 0,813
E-service Quality 0,645 0,771
Purchase Behavior 0,709 0,627 0,851
Purchase Intention 0,657 0,571 0,782 0,810

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan Fornell-Larker Criterion juga
memberikan hasil yang positif. Pada tabel ini, nilai diagonal yang menujukkan
akar kuadrat dari Average Variance Extercted (AVE) untuk setiap variabel laten
lebih besar dibandingkan dengan korelasi antar variabel lainnya. Sebagai contoh,
nilai akar AVE untuk variabel Brand Image (Bl) adalah 0,813 yang lebih besar
dibandingkan korelasinya dengan variabel E-service Quality (ESQ) 0,645, pada
variabel Purchase Behavior (PB) 0,709, dan pada variabel Purchase Intention (PI)
0,657. Hal yang sama juga berlaku untuk variabel Brand Image dan Purchase
Behavior, dimana nilai diagonalnya selalu lebih tinggi dibandingkan korelasi antar
variabel. Hasil ini memperkuat bahwa setiap konstruk memiliki deskriminan yang
baik terhadap konstruk lainnya.

Berdasarkan hasil pengujian Descriminant Validity menggunakan dua
metode, yaitu Cross Loading dan Fornell-Larcker Criterion, dapat disimpulkan
bahwa Validitas Deskriminan dalam model penelitian ini telah terpenuhi.
Secara keseluruhan, kedua metode tersebut memberikan bukti yang konsisten

bahwa setiap konstruk dalam model penelitian ini memiliki perbedaan yang jelas
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satu sama lain, sehingga model pengukuran dalam penelitian ini memiliki
validitas deskriminan yang memadai.

C. Average Variance Extracted (AVE)

Menurut (Hair et al., 2017), Convergent Validity dianggap baik jika nilai
AVE (Average Variance Extracted) untuk masing-masing konstruk menunjukkan
hasil yang baik, dimana seluruh naili AVE > 0,5. Berikut hasil model pengukuran
nilai AVE pada penelitian ini :

Tabel 4. 11 Nilai Average Variance Extracted (AVE)
Average Variance Extracted (AVE)

Brand Image 0,660
E-service Quality 0,595
Purchase Behavior 0,724
Purchase Intention 0,656

Berdasarkan hasil analisis Average Variance Extracted (AVE), nilai AVE
untuk masing-masing konstruk menunjukkan hasil yang baik, dimana seluruh
nilai AVE > 0,5. Konstruk pada variabel Brand Image (BI) memiliki AVE sebesar
0,660, konstruk pada variabel E-service Quality (ESQ) memiliki AVE sebesar
0,595, konstruk pada variabel Purchase Behavior (PB) memiliki AVE sebesar
0,724, dan konstruk pada variabel Purchase Intention (P1) memiliki AVE sebesar
0,656. Hal ini menunjukkan bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan lebih dari
50% varians dari indikator-indikator yang telah digunakan.

D. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang dimana

merupakan indikator dari variabel atau konstruk itu sendiri. Apabila nilai
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pengukuran tersebut reliable atau dapat diandalkan, maka alat ukur atau
instrument yang berupa kuesioner dikatakan dapat memberikan hasil ukur yang
stabil atau konstan. Uji reliabilitas dilakukan dengan melihat Composiite
Reliability dan Crombach’s Alpha. Konstruk dinyatakan reliabel jika nilai
Composite Reliability maupun Crobach’s Alpha > 0,70. Berikut merupakan data

hasil analisis dari pengujian Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha :

Tabel 4. 12 Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Cronbach's Composite Composite
alpha reliability (rho_a) reliability (rho_c)
Brand Image 0:82.7 0.841 0.885
E-service Quality 0.773 0.784 0.854
Purchase Behavior 0,905 0.905 0.929
Purchase Intention 0.624 0.833 0.884

Hasil pengujian menunjukkan bahwa semua konstruk dalam penelitian ini
memiliki nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha yang memenubhi
kriteria. Konstruk Brand Image (B1) memiliki nilai Cronbach’s Aplha sebesar
0,827 dan Composite Reliability (rho_c) sebesar 0,885, yang menunjukkan bahwa
konstruk ini memiliki konsistensi internal yang baik. Selanjutnya, Konstruk
persepsi E-service Quallity (ESQ) memiliki Cronbach’s Alpha sebesar 0,773 dan
Composite Reliability (rho_c) sebesar 0,854 yang mengindikasikan tingkat
reliabilitas yang kuat. Sementara itu, Purcahse Behavior (PB) menunjukkan
nilai Crobanch’s Alpha sebesar 0,905 dengan Composite Reliability (rho_c)
sebesar 0,929 yang mengindikasikan tingkat konsistensi internal sangat baik.

Terakhir pada konstruk Purchase Intention (P1) menunjukkan nilai Cronbach’s
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Alpha sebesar 0,824 dengan Composite Reliability (rho_c) sebesar 0,884 yang
menunjukkan bahwa konstruk ini konsistensi internal yang baik.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam model
penelitian ini memiliki reliabilitas yang baik karena seluruh nilai konstruk dalam
model penelitian ini memiliki reliabilitas yang baik karena seluruh nilai
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability.. 0,70 hal ini membuktikan bahwa
intstrumen pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini kosisten atau dapat

diandalkan

4.3.2 Analisis Model Structural (Inner Model)
Pengujian Inner Model atau model struktural dilakukan untuk melihat nilai
: Uji path coefficient atau uji pengaruh antar variabel, R Square (R?), Predictive
Relevance (Q?), Uji Hipotesis serta pembahasan setiap hipotesis yang diajukan.
A. Uji Path Coefficient
Uji Path Coefficient berguna untuk memberikan wawasan mengenai arah
dan kekuatan hubungan antara variabel-variabel yang ada dalam model
penelitian. Melalui analisis Uji Path Coefficient, peneliti dapat memahami
apakah hubungan anatara variabel bersifat positif atau negatif, serta seberapa
kuat pengaruh variabel independent terhadap variabel dependent. Menurut
(Haryono, 2016) nilai standart hasil Uji Path Coefficient dapat berkisar dari

+1 hingga -1, meskipun jarang mencapai nilai +1 atau -1.
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Tabel 4. 13 Nilai Uji Path Coefficient
Path Coefficient

E-service Quality -> Purchase Intention 0,514
Brand Image ->Purchase Intention 0,495
E-service Quality -> Purchase Behavior 0,162
Brand Image -> Purchase Behavior 0,266
Purchase Intention -> Purchase Behavior 0,514

Tabel 4. 14 Hasil Path Coefficient

ESQ.1 PL2 PL3

0,815 (0.000) bl =
ESQ2
90,711 (0.000) _
&0776(0000) 0.282/(0.000) 0.798 (0.000)
EsQ3 ~ 0.803 (0.000) 0751 (0.000) L
0.779 (0.000) :-Service Quality
/ 0.252 (2.729) /
0.162 (1.925)

ESQ4 0.824 (0.000) pe2

0.856 (0.000)
0.514 (8.618)

— 0340 (0.000)»  PB3
e

[ 0.878 (0.000)
~a
Purchase Behavior PB4

0.855 (0.000)

Purchase Intention

BL1
0.495 (5.775)
0.266 (3.217)

0.719 (0.000)

Bl.2 PB.5

%%

0,876 (0.000)_ 28

0.866 (0.000)
< (0.000)

Bl3
0779 (0.000) Brand Image

Bl.4

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025
Perhitungankoefisien jalur yang menghubungakan konstruk dalam
analisis PLS-SEM dilakukan melalui analisis regresi (Starstedt el al., 2017).
Uji ini bertujuan untuk mengukur seberapa kuat kuat pengaruh dari variabel
independent terhadap variabel dependent. Dimana dalam gambar tersebut
menunjukkan bahwa nilai Path Coefficient terbesar terdapat pada hubungan
variabel Brand Image terhadap Purchase Intention sebesar 0,514, pengaruh

terbesar selanjutnya terdapat pada variabel E-service Quality terhadap
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variabel Purchase Intention sebesar 0,495. Pengaruh nilai path coefficient
terkecil terdapat pada hubungan variabel E-service Quality terhadap
Purchase Behavior sebesar 0,162. Pengaruh terbesar selanjutnya terdapat
pada hubungan variabel Brand Image terhadap Purchase Behavior sebesar
0,266. Pengaruh terbesar selanjutnya terdapat pada hubungan variabel
Purchase Intention terhadap Purchase Behavior sebesar 0,514

Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel E-service
Quality, Brand Image, Purchase Intention, dan Purchase Behavior memiliki
path coefficient yang positif. Hal ini menunjukkan bahwa nilai variabel
independent (E-service Quality dan Brand Image) serta variabel intervening
(Purchase Intention) dapat meningkatkan nilai variabel dependent (Purchase
Behavior)
R-Square

R-Square (R?) adalah ukuran yang digunakan dalam analisis regresi
untuk melalui seberapa baik model menjelaskan variasi dalam data. R?
menunjukkan seberapa baik model yang diusulkan cocok dengan data yang
ada, dengan nilai yang berkisar anatara 0 dan 1. Nilai R? yang lebih tinggi
menujukkan bahwa model lebih baik dalam mejelaskan variabilitas data.
Menurut (Hair et al., 2021) mengatakan bahwa interpretasi R-Square dapat

dibedakan menjadi 3, yaitu 0,25 (Rendah), 0,50 (Sedang), dan 0,75 (Tinggi)

Tabel 4. 15 Nilai R-Square
R-Square R-Square Adjusted Keterangan

Purchase Behavior 0,692 0,688 Tinggi

Purchase Intention 0,496 0,463 Rendah
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Berdasarkan tabel 4.15 yang menyatakan sebagai berikut :

1.

a.

Nilai R-Square untuk variabel Purchase Behavior sebesar 0,692 (sedang),
yang berarti 69,2% dalam Purchase Behavior dapat dijelaskan oleh faktor-
faktor yang ada dalam model penelitian ini. Hal ini menunjukkan bahwa
hampir setengah dari pengaruh pada Purchase Behavior bersala dari
variabel yang telah dianalisis. Sisanya yaitu 30,8% dijelaskan oleh faktor-
faktor lain diluar model penelitian.
Nilai R-Square untuk variabel Purchase Intention sebesar 0,496 (sedang),
yang berarti bahwa 49,6% dalam Purchase Intention dapat dijelaskan oleh
faktor-faktor yang ada dalam model penelitian ini. Hal ini menunjukkan
bahwa hampir setengah dari pengaruh pada Purchase Intention berasal dari
variabel yang dianalisis. Sisanya dari 50,4% dijelaskan oleh variabel-
variabel lain diluar model penelitian
Q-Square
Nilai Q-Square membantu menentukan apakah model memiliki relevansi
prediktif yang memadai, atau dengan kata lain, apakah model mampu
menjelaskan data diluar sampel yang digunakan dalam pengujian model. Jika
nilai Q-Square 1 > Q2 > 0 berarti model memilki relevansi prediktif yang
baik. Semakin tinggi nilainya, maka semakin baik kemampuan prediktif
model. Sebaliknya, Q2 < 0 berarti model dianggap tidak memiliki relevansi
prediktif. Jika hasil uji Q? negatif, artinya model tidak mampu memprediksi

dengan baik variabel dependent.
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Tabel 4. 16 Nilai Q-Square

Q2 Predict RMSE MAE
Purchase Behavior 0,530 0,702 0,508
Purchase Intention 0,450 0,758 0,570

Berdasarkan hasil nilai Q? Predict dari model yang ditampilkan
memberikan gambaran tentang kemampuan prediktif model terhadap
variabel-variabel endogen, yaitu variabel Purchase Behavior (PB) dan
variabel Purchase Intention (PI). Nilai Q? Predict untuk variabel Purchase
Behavior (PB) adalah 0,530, yang menunjukkan bahwa model memiliki
kemampuan prediktif yang moderat terhadap variabel ini. Artinya model
cukup mampu.menjelaskan dan -mempredikikan nilai-nilai Purchase
Behavior (PB) berdasarkan konstruk yang mendasarinya. Sementara itu, nilai
Q? Predict untuk veriabel Purchase Intention (Pl) adalah 0,450, yang
mengindikasikan bahwa kemampuan prediktif model terhadap niat beli
tergolong besar. Hal ini menunjukkan bahwa model memiliki daya prediktif
yang lebih kuat dalam menjelaskan variasi pada Kinerja pemasaran. Secara
keseluruhan, model memiliki performa prediktif yang baik, terutama pada
variabel Purchase Behavior (PB), yang berarti hubungan antar konstruk
dalam model cukup efektif dalam menjelaskan variabel endogen yang diteliti
Uji Hipotesisis

Uji Hipotesis merupakan salah satu metode statistik yang digunakan
dalam SEM PLS untuk menguji signifikan hubungan antar veriabel dalam
model struktural. Pengujian siginifikan hipotesis dapat dilihat dari nilai P

values dan T Statistik yang didapatkan melalui metode bootstraping pada
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tabel hasil Uji T Statistik dibawah. Dengan kriteria nilai signifikan P Value <

0,05 dan nilai T Statistik > 1,96, maka hipotesis dapat diterima.

Tabel 4. 17 Hasil Uji Stattistik

Original Sample Standard T statistics
Hubungan Variabel Sampel Mean  Deviation (IO/STDEV)) P Value
(O) (M) (STDEV)
Hy Brandlmage->Purchase 566 0267 0083 3,217 0,001
Brand Image -> Purchase

H2 Intention 0,495 0,488 0,086 5,775 0,000
E-service Quality ->

H3 Purchase Behavior 0,126 0,158 0,084 1,925 0,054
E-service Quality ->

H4 Purchase Intention 0,252 0,258 0,092 2,729 0,006

Hs  Purchase IDSRISEEA RT/ B A TR ot 8,618 0,000

Purchase Behavior

Berdasarkan Tabel 4.17 Hasil Uji Statistik diatas, dapat disimpulkan bahwa

terdapat lima hipotesis yang diterima. Hasil pengujian untuk masing-masing

hipotesis sebagai berikut :

1.

Hipotesis pertama (H1) menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif

signifikan terhadap Purchase Behavior. Hasil menunjukkan nilai T-statistik

sejumlah 3,217 dengan nilai P-value 0,001. Dengan nilai Original Sample (O)

yang positif sebesar 0,266, dapat simpulkan bahwa hipotesis H1 diterima

karena pengaruhnya positif dan signifikan

Hipotesis kedua (H2) menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif

signifikan terhadap Purchase Behavior. Hasil menunjukkan nilai T-statistik

sejumlah 5,775 dengan nilai P-value sejumlah 0,000. Dengan nilai Original
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Sample (O) yang positif sejumlah 0,495, dapat disimpulkan bahwa hipotesis
H2 diterima karena pengaruhnya positif dan signifikan
Hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa E-service Quality berpengaruh
positif tidak signifikan terhadap Purchase Behavior. Hasil menunjukkan nilai
T-statistik sejumlah 1,925 dengan nilai P-value 0,054. Dengan nilai Original
Sample (O) yang positif sejumlah 0,126, dapat disimpulkan bahwa hipotesis
H3 tidak di terima karena pengaruhnya positif tidak signifikan
Hipotesis keempat (H4) menyatakan bahwa E-service Quality berpengaruh
positif signifikan terhadap Purchase Intention. Hasil menunjukkan nilai T-
statistik sejumlah 2,729 dengan nilail P-value sejumlah 0,006. Dengan nilai
Original Sample (O) yang positif sebesar 0,252,, dapat disimpulkan bahwa
hipotesis H4 diterima karena pengaruhnya positf dan signifikan
Hipotesis kelima (H5) menyatakan bahwa Purchase Intention berpengaruh
positif signifikan terhadap Purchase Behavior. Hasil menunjukkan nilai T-
statistik sejumlah 8,618 dengan nilai P-value sejumlah 0,000. Dengan nilai
Original Sample (O) yang positif sejumlah 0,514, dapat disimpulkan bahwa
hipotesis H5 diterima karena pengaruhnya positif dan signifikan
Uji Mediasi

Mediasi terjadi ketika variabel mediasi menjelaskan sebagian atau
seluruh hubungan antara variabel independen dan dependen. Disarankan
untuk menggunakan model mediasi yang lebih komprehensif dengan teknik
analisis jalur atau bootstrapping dalam menguji hipotesis mediasi (Hayes,

2013). Menurut (Hair & Ringle, 2021), mediasi terjadi ketika konstruk
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mediator menghubungkan dua konstruk lainnya, di mana perubahan pada
konstruk eksogen mempengaruhi konstruk mediator, yang kemudian
berdampak pada konstruk endogen dalam model jalur PLS. Dalam penelitian
ini, pengujian mediasi melibatkan variabel Purchase Intention untuk
memperkuat pengaruh E-service Quality dan Brand Image terhadap Purchase
Behavior. Batas nilai signifikan yang digunakan dalam penelitian ini
ditentukan berdasarkan P-value dan T-statistik dalam perhitungan PLS. Nilai
P-value yang diambil adalah kurang dari 0,05, sementara T-statistik di atas
1,96 menunjukkan signifikansi pada tingkat kepercayaan 95%. Berikut adalah

hasil dari uji mediasi tersebut:

Tabel 4. 18 Hasil Uji Mediasi

Original Sample Standard T statistics
Sampel Mean  Deviation (IO/STDEV)) P Value
(O) (M) (STDEV)

Brand Image ->
Purchase Intention- 0,254 0,252 0,057 4,433 0,000
> Purchase Behavior

E-service Quality ->
Purchase Intention - 0,129 0,133 0,049 2,662 0,008
> Purchase Behavior

Berdasarkan Tabel 4.18 di atas menunjukkan bahwa variabel Purchase
Intention positif signifikan memediasi pengaruh variabel Brand Image terhadap
variabel Purchase Behavior. Hasil menunjukkan nilai T-statistik sejumlah 4,433
dengan nilai P-value sejumlah 0,000. Dengan nilai Original Sample (O) yang positif
sejumlah 0,253. Selanjutnya variabel Purchase Intention positif signifikan

memediasi pengaruh variabel E-service Quality terhadap variabel Purchase
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Behavior. Hasil menunjukkan nilai T-statistik sejumlah 2,662 dengan nilai P-value
sejumlah 0,008. Dengan Nilai Original Sample (O) yang positif sejumlah 0,129.
Hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel Purchase Intention mampu memediasi
atau menjadi solusi variabel Brand Image dan E-service Quality terhadap Purchase

Behavior pada marketplace shopee

4. 4 Pembahasan
1. Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Behavior
Hasil pengujian hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa
variabel Brand Image (Bf) memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
variabel Purchase Behavior (PB) dengan nilai Original Sample (O)
sejumlah 0,266 dan T-statistik 3,217 > 1,96 dengan tingkat signifikan 0,001
< 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa Brand Image (BI) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Purcahse Behavior (PB)
Hasil penelitian Hipotesis (1) menunjukkan bahwa Brand Image
(BI) berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Behavior (PB) pada
marketplace shopee. Dapat disimpulkan bahwa dengan memberikan
pengakuan untuk membentuk suatu kesan, kesan, ide, keyakinan, dan
persepsi dari seseorang, komunitas atau masyarakat tentang merek yang
baik akan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Hal ini
menunjukkan ketika konsumen melakukan belanja online dengan brand
yang berkesan menarik, unggul, memberikan layanan yang cepat tanggap
yang diberikan, secara tidak langsung akan berdampak pada perilaku

pembelian secara berkala. Ketika konsumen mendapatkan brand image
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yang melekat pada produk maka perilaku terhadap pelanggan yang akan
semakin tertarik untuk membeli produk yang akan dibeli. Selain itu,
penciptaan citra merek terhadap perilaku pembelian yang kuat dapat
membentuk strategi yang tepat dalam menghadapi persaingan yang
berfungsi memberikan kesan yang baik terhadap marketplace shopee,
sehingga publik akan semakin meyakini dan percaya sehingga pada
akhirnya akan mempengaruhi perilaku pembelian (purchase behavior)

Hubungan variabel ini juga dibuktikan penelitian yang dilakukan
oleh (Cindy Ng, 2022) yang menyatakan bahwa pengaruh Brand Image
terhadap Purchase Behavior adalah positif signifikan

2. Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention

Hasil pengujian Hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa variabel
Brand Image (BI) memiliki pengaruh positif signifikan terhadap variabel
Purchase Intention (PI) dengan nilai Original Sample (O) sejumlah 0,495
dan T-statistik 5,775 > 1,96 dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05. Hal ini
mengindikasikan bahwa Brand Image (BI) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention (P1)

Hasil penelitian Hipotesis (2) menunjukan bahwa Brand Image (BI)
berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention (Pl) pada
marketplace shopee. Dapat disimpulkan bahwa sebuah brand akan menjadi
salah satu pertimbangan pelanggan dalam sikap berperilaku terhadap suatu
produk, kesukaan atau ketidaksukaan konsumen terhadap produk menjadi

faktor penting dalam memahami sikap perilaku konsumen. Ini
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menunjukkan dengan memberikan dukungan yang baik apabila konsumen
mengalami masalah, memberikan pelayanan secara konsisten dalam
melayani konsumen, memberikan kualitas layanan lebih baik dibandingkan
marketplace lain dan mempunyai rekam jejak yang baik, maka konsumen
akan mencari informasi tentang apa saja yang ditawarkan di marketplace
shopee dan berencana atau tertarik akan berbelanja kembali melalui
markerplace shopee. Dengan adanya citra merek yang baik pada pelaku
bisnis online akan dengan lebih mudah menawarkan produk terbarunya
kepada konsumen, maka dari itu citra merek yang baik harus secara
konsisten dan diperkuat dalam meningkatkan kemantapan kosumen dalam
melakukan pembelian kembali.

Hubungan variabel ini juga di buktikan penelitian yang dilakukan
oleh (Prayogo & Rubiyanti, 2023), (Cindy Ng, 2022) dan (Bahroni &
Manggala, 2023) yang menyatakan bahwa pengaruh Brand Image terhadap
Purchase Intention adalah positif signifikan

3. Pengaruh E-service Quality terhadap Purchase Behavior

Hasil pengujian Hipotesis ketiga (3) menunjukkan bahwa variabel
E-service Quality (ESQ) memiliki pengaruh positif tidak signifikan
terhadap variabel Purchase Behavior (PB) dengan nilai Original Sample (O)
sejumlah 0,126 dan T-statistik 1,925 > 1,96 dengan tingkat signifikan 0,054
> (0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa E-service Quality (ESQ) memiliki

pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Purchase Behavior (PB)
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Hasil penelitian Hipotesis (3) menunjukkan bahwa E-service
Quality (ESQ) berpengaruh positif tidak signifikan terhadap Purchase
Behavior (PB) pada marketplace shopee. Dapat disimpukan bahwa layanan
berkualitas tinggi dan layanan produk selalu mengikuti kepuasan pengguna
dan kepuasan pelanggan yang berkelanjutan mengarah pada perilaku
pembelian. Dengan memberikan pelayanan seperti fitur—fitur pencarian
yang membantu mempermudah konsumen dalam menentukan produk yang
tepat sesuai keinginan dan kebutuhan pelanggan, memberikan informasi
akan mengenai status pemesanan yang sangat akurat maka konsumen akan
merasa nyaman ketika melakukan berbelanja online melalui marketplace
shopee sehingga akan memutuskan melakukan pembelian. Tetapi hasil
setelah diuji- ternyata kualitas layanan elektronik terhadap perilaku
pembelian tidak berpengaruh. Maka dari itu kualitas layanan elektronik
harus meningkatkan dari semua elemen yang ada seperti effiiciency, system
avaibiliity, fullfiliment dan privacy yang akan mempengaruhi perilaku
pembelian

Hubungan variabel ini juga dibuktikan penelitian yang dilakukan
oleh (Herdiyani, 2022) yang menyatakan bahwa pengaruh E-service Quality
terhadap Purchase Behavior positif tidak signifikan

4. Pengaruh E-service Quality terhadap Purchase Intention

Hasil pengujian Hipotesis keempat (4) menunjukkan bahwa

variabel E-service Quality (ESQ) memiliki pengaruh positif signifikan

terhadap variabel Purchase Intention (PI) dengan nilai Original Sample (O)
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sejumlah 0,252 dan T-statistik 2,729 > 1,96 dengan tingkat signifikan 0,006
< 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa E-service Quality (ESQ) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (PI)

Hasil penelitian Hipotesis (4) menunjukkan bahwa E-service
Quality (ESQ) berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention
(PI) pada marketplace shopee. Dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan
elektronik dinilai krusial karena layanan yang diberikan sesuai kebutuhan
dan keinginan pelanggan akan tertarik untuk membeli produk atau jasa yang
ditawarkan pada markeplace shopee. Dengan memberikan fitur-fitur
pencarian yang membantu mempermudah konsumen menemukan produk
sesuai keingginan dan kebutuan konsumen, memberikan kemudahan akses
kapan saja tanpa adanya gangguan dan memberikan informasi mengenai
status pengiriman barang yang akurat sehingga konsumen akan mencari
informasi mempertimbangkan tentang apa saja yang di tawarkan dishopee
dan pada akhirnya konsumen berkeinginan atau minat berbelanja online dan
melakukan pembelian ulang kembali

Hubungan variabel ini juga dilakukan penelitian yang dilakukan
oleh (Wiatna & Sanaji, 2022) dan (Ibnu Abdullah Wicaksono, 2019) yang
menyatakan bahwa pengaruh E-service Quality terhadap Purchase Intention
adalah positif signifikan

5. Pengaruh Purchase Intention terhadap Purchase Behavior
Hasil pengujian Hipotesis kelima (5) menunjukkan bahwa variabel

Purchase Intention (PI) memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
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variabel Purchase Behavior (PB) dengan nilai Original sample (O)
sejumlah 0,514 dan T-statistik 8,618 > 1,96 dengan tingakt signifikan 0,000
< 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa Purchase Intention (PI) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Behavior (PB)

Hasil penelitian Hipotesis (5) menunjukkan bahwa Purchase
Intention (PI) berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Behavior
(PB) pada marketplace shopee. Dapat disimpulkan bahwa niat yang kuat
yang dimiliki oleh konsumen maka akan lebih mungkin untuk membeli
produk yang akan dibeli dan akan melakukan niat diperlukan kesiapan
konsumen untuk menentukan perilaku pembelian. Hal ini menunjukkan
minat beli muncul saat konsumen mengidentifikasi produk yang konsumen
yakini akanmemenuhi keinginan dan kebutuhannya. Keinginan dan
kebutuhan yang kuat dari konsumen untuk membeli atau belanja online
merupakan faktor utama yang melatarbelakangi terjadinya perilaku
pembelian pelanggan. Konsumen menilai suatu produk secara visual sesuai
untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan meningkatkan citra diri
konsumen. Semakin kuat dorongan untuk befanja online untuk memenuhi
suatu kebutuhan, maka semakin besar perilaku pembelian konsumen.

Hubungan variabel ini juga dibuktikan penelitian yang dilakukan
oleh (S. Amin & Tarun, 2020), (Haekal et al., 2024), (Wafi, 2022), (Lai &
Cheng, 2016), dan (Moser, 2015) yang menyatakan bahwa pengaruh
Purchase Intention terhadap Purchase Behavior adalah positif dan

signifikan
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6. Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Behavior melalui Purchase

Intention

Berdasarkan hasil uji pada Tabel 4.18 di atas menunjukkan bahwa
variabel Purchase Intention positif signifikan memediasi pengaruh variabel
Brand Image terhadap variabel Purchase Behavior. Hasil menunjukkan
nilai T-statistik sejumlah 4,433 dengan nilai P-value sejumlah 0,000.
Dengan nilai Original Sample (O) yang positif sejumlah 0,253. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa variabel Purchase Intention mampu memediasi atau
menjadi solusi variabel Brand Image terhadap Purchase Behavior pada
marketplace shopee

Hal tersebut menunjukkan bahwa dengan adanya dukungan niat
pembelian akan bebelanja online, semakin tinggi peluang marketplace
untuk memperbanyak membuka berbagai e-commerce. Sehingga brand
image dapat menjadi solusi pelaku usaha untuk meyakinkan konsumen akan
barang yang berkualitas tinggi yang kemudian akan menentukan perilaku
pembelian.

7. Pengaruh E-service Quality terhadap Purchase Behavior melalui

Purchase Intention

Berdasarkan hasil uji pada Tabel 4.18 di atas menunjukkan bahwa
variabel Purchase Intention positif signifikan memediasi pengaruh variabel
E-service Quality terhadap variabel Purchase Behavior. Hasil menunjukkan
nilai T-statistik sejumlah 2,662 dengan nilai P-value sejumlah 0,008.

Dengan Nilai Original Sample (O) yang positif sejumlah 0,129. Hal ini
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dapat disimpulkan bahwa variabel Purchase Intention mampu memediasi
atau menjadi solusi variabel E-service Quality terhadap Purchase Behavior
pada marketplace shopee

Hal tersebut menunjukkan bahwa sebelum terbentuk perilaku
pembelian konsumen akan mempetimbangkan berbagai aspek salah satunya
yaitu kualitas jangka panjang. Kualitas layanan elektronik menjadi solusi
praktis untuk pelaku marketplace untuk memfasilitasi beragam fitur-fitur
yang memudahkan konsumen yang kemudian akan menentukan perilaku

pembelian



BAB V
PENUTUP

Pada bab ini, penulis akan mendeskripsikan hasil kesimpulan penelitian,
Saran, Keterbatasan serta Agenda Penelitian Mendatang yang berkaitan dengan
pengaruh E-service Quality dan Brand Image terhadap Purchase Behavior pada

marketplace shopee dengan Purchase Intention sebagai variabel intervening.

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan
mengenai pengaruh E-service Quality dan Brand Image terhadap Purchase
Behavior dengan Purchase Intention sebagai variabel intervening pada marketplace

shopee, maka ada beberapa hal yang dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Terdapat pengaruh positif dan signfikan antara variabel Brand Image
terhadap Purchase Behavior. Artinya, bahwa dengan memberikan
pengakuan untuk membentuk suatu persepsi, kesan, keyakinan, dan ide dari
seseorang, komunitas atau masyarakat tentang merek yang baik akan
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan ketika
konsumen melakukan belanja online dengan brand yang berkesan menarik,
unggul, memberikan layanan yang cepat tanggap yang diberikan, secara
tidak langsung akan berdampak pada perilaku pembelian seacara berkala.
Ketika konsumen medapatkan brand image yang melekat pada produk
maka perilaku terhadap konsumen akan semakin tertarik untuk membeli

produk yang akan dibeli. Selain itu, penciptaan citra merek terhadap

75



76

perilaku pembelian yang kuat dapat membentuk strategi yang tepat dalam
menghadapi persaingan bisnis online yang berfungsi memberikan kesan
yang baik terhadap marketplace shopee, sehingga publik akan semakin
yakin mempercayai dan pada akhirnya akan mempengaruhi perilaku
pembelian (purchase behavior). Sehingga hipotesis tentang kesesuain
antara variabel Brand Image terhadap Purchase Behavior didukung oleh
penelitian

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel Brand Image
terhadap Purchase Intention. Artinya, bahwa sebuah merek akan menjadi
salah satu pertimbangan konsumen dalam stkap berperilaku terhadap suatu
produk, keminatan atau ketidakminatan pelanggan terhadap produk menjadi
faktor yang sangat penting dalam memahami sikap perilaku pelanggan. Ini
menunjukkan dengan memberikan dukungan yang baik apabila konsumen
mengalami masalah, memberikan pelayanan secara konsisten dalam
melayani konsumen, memberikan kualitas layanan lebih baik dibandingkan
marketplace lain dan mempunyai rekam jejak yang baik, maka konsumen
akan mencari informasi tentang apa saja yang di tawarkan di marketplace
shopee dan berencana atau tertarik akan berbelanja kembali melalui
marketplace shopee. Dengan adanya citra merek yang baik pada pelaku
bisnis online akan dengan mudah menawarkan produk terbarunya kepada
pelanggan, maka dari itu citra merek yang baik harus secara konsisten dan

diperkuat dalam meningkatkan kemantapan kosumen dalam melakukan
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pembelian kembali. Sehingga hipotesis tentang kesesuaian antara variabel
Brand Image terhadap Purchase Intention didukung oleh hasil penelitian
Terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan variabel E-service Quality
terhadap Purchase Behavior. Artinya, bahwa E-service Quality (ESQ)
berpengaruh positif tidak signifikan terhadap Purchase Behavior (PB) pada
marketplace shopee. Dapat disimpukan bahwa layanan berkualitas tinggi
dan layanan produk selalu mengikuti kepuasan pengguna dan kepuasan
pelanggan yang berkelanjutan mengarah pada perilaku pembelian. Dengan
memberikan pelayanan seperti fitur—fitur pencarian yang membantu
mempermudah konsumen dalam menentukan produk yang tepat sesuai
keinginan dan kebutuhan kosumen, memberikan informasi akan mengenai
status pemesanan yang sangat akurat maka konsumen akan merasa nyaman
ketika melakukan berbelanja online melalui marketplace shopee sehingga
akan memutuskan melakukan pembelian. Tetapi hasil setelah di uji ternyata
kualitas layanan elektronik terhadap perilaku pembelian tidak berpengaruh.
Maka dari itu kualitas layanan elektronik harus improve dan meningkatkan
dari semua elemen yang ada seperti effiiciency, system avaibiliity,
fullfillment dan privacy yang akan mempengaruhi perilaku pembelian.
Sehingga hipotesis tentang kesesuaian antara variabel E-service Quality
terhadap Purchase Behavior didukung oleh penelitian hasilnya tidak
berpengaruh.

Terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel E-service Quality

terhadap Purchase Intention. Artinya, bahwa kulitas layanan elektronik
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dinilai krusial karena layanan yang diberikan sesuai kebutuhan dan
keinginan konsumen akan tertarik untuk membeli produk atau jasa yang
dipromosikan pada marketplace shopee. Dengan memberikan fitur-fitur
pencarian yang membantu mempermudah konsumen menemukan produk
sesuai keingginan dan kebutuan konsumen, memberikan kemudahan akses
kapan saja tanpa adanya gangguan dan memberikan informasi mengenai
status pengiriman barang yang akurat sehingga konsumen akan mencari
informasi mempertimbangkan tentang apa saja yang dipromosikan di
shopee dan pada akhirnya konsumen berkeinginan atau minat berbelanja
online dan melakukan pembelian ulang kembali. Sehingga hipotesis tentang
kesesuaian antara variabel E-service Quality terhadap Purchase Intention
didukung oleh hasil-penelitian

Terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel Purchase Intention
tetrhadap Purchase Behavior. Artinya, bahwa niat yang kuat yang dimiliki
oleh konsumen maka akan lebih mungkin untuk membeli produk yang akan
dibeli dan akan melakukan niat diperlukan kesiapan konsumen untuk
menentukan perilaku pembelian. Hal ini menunjukkan minat beli muncul
saat konsumen mengidentifikasi produk yang konsumen meyakini akan
memenuhi harapan konsumen. Keinginan dan kebutuhan yang kuat dari
konsumen untuk membeli atau belanja online merupakan faktor utama yang
melatarbelakangi terjadinya perilaku pembelian konsumen. Konsumen
menilai suatu produk secara visual sesuai untuk memenuhi kebutuhan

konsumen dan meningkatkan citra diri konsumen. Semakin kuat dorongan
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untuk belanja online untuk memenuhi suatu kebutuhan, maka semakin besar
perilaku pembelian konsumen. Sehingga hipotesis tentang kesesuaian
variabel Purchase Intention terhadap Purchase Behavior didukung oleh
hasil penelitian.

6. Terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel Brand Image terhadap
Purchase Behavior melalui Purchase Intention. Artinya, dengan adanya
dukungan niat pembelian akan bebelanja online, semakin tinggi peluang
marketplace untuk memperbanyak membuka berbagai e-commerce.
Sehingga brand image dapat menjadi solusi pelaku usaha untuk meyakinkan
konsumen akan barang yang berkualitas tinggi.

7. Terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel E-service Quality
terhadap Purchase Behavior melalui Purchase Intention. Artinya, sebelum
terbentuk perilaku pembelian konsumen akan mempetimbangkan berbagai
aspek salah satunya yaitu kualitas jangka panjang. Kualitas layanan
elektronik menjadi solusi- praktis untuk pelaku marketplace untuk
memfasilitasi beragam fitur-fitur yang memudahkan konsumen dalam

berbelanja online.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah dijabarkan diatas, maka diberikan
beberapa saran yang membangun terhadap hasil penelitian dengan harapan dapat
meningkatkan Marketplace Shopee. Adapun saran-saran yang diberikan sebagai

berikut :
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Berkaitan dengan variabel E-service Quality dengan nilai rata-rata indikator
terendah yaitu “Fullfillment (pemenuhan janji)” bahwa perlu adanya
peningkatan efesiensi operasional dan berfokus pada pengembangan produk
serta pemasaran, seperti pemenuhan pesanan yang melibatkan
penyimpanan, pengemasan, dan pengiriman produk kepada konsumen.
Sehingga proses dalam memenuhi pesanan konsumen mulai dari
penerimaan barang sampai pengiriman ke alamat konsumen

Berkaitan dengan variabel Brand Image dengan nilai rata-rata indikator
terendah yaitu “Peduli terhadap mitra” bahwa marketplace shopee masih
perlu meningkatkan memberikan dukungan dan memberdayakan penuh
kepada konsumen apabila konsumen mengalami masalah dalam berbelanja.
Sehingga menunjukkan bahwa kepedulian terhadap mitrra merupakan
bagian integral dari strategi bisnis untuk menciptakan ekosistem yang saling
mendukung berkelanjutan.

Berkaitan dengan variabel Purchase Intention dengan nilai rata-rata
indikator terendah yaitu “Mencari informasi tentang shopee” bahwa
konsumen belum sepenuhnya mencari informasi tentang apa saja yang
ditawarkan dalam fitur-fitur tertentu yang menyebabkan kebingungan saat
memilih barang. Maka dari itu perlu adanya meningkatkan pengalaman
berbelanja dan memberikan pelayanan secara konsisten agar konsumen
lebih terdorong akan aktif mencari dan memahami informasi sebelum

melakukan transaksi online.
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4. Berkaitan dengan variabel Purchase Behavior dengan nilai rata-rata
indikator terendah yaitu “Kemantapan pembelian” bahwa kurang adanya
kemantapan dalam melakukan pembelian online, yang disebabkan seperti
kepercayaan terhadap e-commerce atau brand, kualitas informasi produk
serta belum berpengamalan dalam berbelanja online. Sehingga shopee harus
memperbaiki berbagai aspek-aspek seperti menyediakan informasi yang
akurat, meningkatkan responsivnes penjual dan menciptakan pengalaman

berbelanja bagi konsumen.

5.3 Keterbatasan Penelitian
Hasil dari penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan yang dapat

dijadikan acuan untuk penelitian berikutnya :

1. Keterbatasan yang ada pada penelitian ini terdapat pada perhitungan R-
square (R?), hasil nilai R-square variabel Purchase Behavior (PB) sebesar
0,692 sedangkan hasil nilai R-square variabel Purchase Intention (PI)
sebesar 0,496. Nilai R—square kedua variabel tersebut masih tergolong
dalam kategori interpretasi sedang, variabel E-service Quality (ESQ) dan
Brand Image (Bl) dalam kategori interpretasi rendah. Sedangkan nilai R?
yang lebih tinggi menunjukkan model lebik baik dalam menjelaskan
variabilitas data. Dalam hal ini dapat menjadi peluang bagi penelitian
mendorong untuk dapat menambah model penelitian lainnya yang tetap
sesuai dengan konteks peningkatan peran niat pembelian dalam

meningkatkan perilaku pembelian
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5.4 Agenda Penelitian Mendatang
Memperhitungkan keterbatasan-keterbatan yang muncul, maka diajukan
merencanakan agenda penelitian kedepan dengan memperhitungan beberapa hal

sebagai berikut :

1. Pada penelitian mendatang agar bersifat menyeluruh atau komprehensif
maka perlu untuk menambah variabel lain yang dapat meningkatkan
perilaku pembelian (purchase behavior). Menurut hasil penelitian (Baladini
et al.,, 2021) yang menyatakan bahwa untuk meningkatkan perilaku
pembelian dapat dipengaruhi oleh pemasaran media sosial. Selain itu,
berdasarkan penelitian lain (Isbahi, 2022) menyatakan bahwa untuk
meningkatkan perilaku pembelian dapat dipengaruhi oleh kualitas produk
dan harga. Berdasarkan penjelasan deskripsi diatas selain menggunakan
variabel berbeda, penelitian yang mendatang juga dapat dilakukan dengan
menambah jumlah dan sampel yang digunakan dalam penelitian, sehingga
peneliti yang akan melakukan penelitian yang sama tentang peningkatan
perilaku pembelian pada marketplace dapat memperoleh hasil dan wawasan
penelitian yang lebih baik lagi.

2. Untuk peneliti yang akan datang dapat dikembangkan dengan baik dari
sebelumya, dengan menggunakan metode dan model berbeda, sehingga
dapat memperluas cakupan penelitian. Misalnya menentukan objek
penelitian tidak hanya berfokus pada marketplace shopee saja, melainkan
mencakup marketplace yang lebih luas lagi seperti tokopedia, lazada, blibli,

dan bukalapak
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