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 ABSTRACT 

The development of e-commerce in Indonesia is growing rapidly along with the growth of internet users. 

This development is used by various platforms to sell various products. Buying intention from consumers 

is not necessarily easily obtained, due to various factors and global competition. This study aims to 
determine the determinants of buying intention in e-commerce with consumer attitude and trust as 

mediators. Data collection techniques through the distribution of questionnaires with google form. 

Respondents in this study amounted to 340 users of e-commerce. Data analysis was performed using 

SEM-PLS. The results of this study indicate that e-commerce consumers in Indonesia are more dominant 

in making purchases because it is caused by the attitudes and experiences they feel in the digital world. 
Online reviews and convenience are not even a consideration for them in making purchases, this can be 

information about consumer behavior that tends to prioritize the desire to try a product compared to 

reviews given by other people for the product. The results of this study can contribute to the development 
of digital marketing science, especially for online business people in an effort to attract maximum sales. 
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PENGARUH ONLINE REVIEW, SUBJECTIVE NORM, PERCEIVED EASE OF USE DAN 

CUSTOMER ONLINE EXPERIENCE TERHADAP ONLINE BUYING INTENTION PADA E-

COMMERCE DI INDONESIA DENGAN CONSUMER ATTITUDE DAN TRUST SEBAGAI 

MEDIASI 

 

ABSTRAK 
Perkembangan e-commerce di Indonesia semakin pesat seiring dengan pertumbuhan pengguna internet. 

Perkembangan ini dimanfaatkan oleh berbagai platform untuk melakukan penjualan berbagai macam 

produk. Buying intention dari konsumen tidak serta merta mudah didapatkan, dikarenakan berbagai faktor 

dan persaingan global. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui determinan buying intention pada e-
commerce dengan consumer attitude dan trust sebagai pemediasi. Teknik pengumpulan data melalui 

penyebaran kuesioner dengan google form. Responden dalam penelitian ini berjumlah 340 orang 

pengguna e-commerce. Analisis data dilakukan dengan menggunakan SEM-PLS. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa konsumen e-commerce di Indonesia lebih dominan melakukan pembelian karena 

disebabkan oleh sikap dan pengalaman yang mereka rasakan dalam dunia digital. Online review dan 

kemudahan bahkan tidak menjadi pertimbangan mereka dalam melakukan pembelian. Hal ini dapat 

menjadi informasi mengenai perilaku konsumen yang cenderung lebih mengedepankan keinginan untuk 

mencoba sebuah produk dibandingkan ulasan yang diberikan orang lain terhadap produk tersebut. Hasil 

penelitian ini dapat berkontribusi terhadap pengembangan ilmu pemasaran digital khususnya pada pelaku 

bisnis online dalam upaya menarik penjualan secara maksimal. 

  

Kata kunci: online review, subjective norms, perceived ease of use, customer online experience, consumer 

attitude, e-trust, buying intention 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan pada era pandemi covid-

19 ini membuat perubahan baru dalam 

bertransaksi jual beli dengan menggunakan 

aplikasi digital ataueem istilah modernya 

platform bisnis digitalaik (Novita et al., 2020); 

(Ghatak et al., 2020); (Salisu, 2020). Masa 

pandemi membuat mobilitas masyarakat 

menjadi terbatas karena disebabkan penularan 

virus covid yang begitu massif dan kegiatan 

masyarakat secara tidak langsung menjadi 

terbatas, namun sangat terbalik jika kita melihat 

situasi di dunia maya begitu ramai dan juga 

transaksi jual belipun terasa meningkat. 

Platform bisnis yang banyak digunakan di 

Indonesia tidak lepas dari peran internet sebagai 

media.  

Internet sudah menjadi salah satu bagian 

penting dalam kehidupan masyarakat modern 

saat ini. Segala aktivitas masyarakat saat ini 

didominasi oleh penggunaan internet sebagai 

media pendukung, salah satunya adalah aktivitas 

berbelanja online (Handi et al., 2018). Jumlah 

penduduk Indonesia yang tinggi, menyebabkan 

penetrasi pengguna internet di Indonesia juga 

mengalami peningkatan. Worldometer merilis 

data jumlah penduduk Indonesia hingga 25 April 

2022 adalah 278.752.361 jiwa (Isabela, 2022). 

Tingginya jumlah penduduk Indonesia 

menyebabkan pertumbuhan pengguna internet 

juga mengalami peningkatan yang cukup 

signifikan dari tahun ke tahun yang ditunjukkan 

dari grafik berikut. 

 

Gambar 1. Jumlah Pengguna Internet di 

Indonesia Tahun 2018-2022 

 
Sumber: Annur & Ahdiat (2022) 

 

Berdasarkan data pada Gambar 1, dapat 

diketahui bahwa terjadi pertumbuhan pengguna 

internet yang signifikan sejak tahun 2018 hingga 

awal tahun 2022, tercatat di awal tahun 2022 

jumlah pengguna internet di Indonesia adalah 

204,7 juta pengguna dan menduduki peringkat 

keenam terbanyak di dunia. Sementara itu 

tingkat penetrasi internet di Indonesia mencapai 

73,7 persen dari total penduduk pada awal 2022. 

Kondisi ini menyebabkan Indonesia memiliki 

potensi sebagai pemain yang besar dalam dunia 

digital. 

Penggunaan internet dalam bisnis online 

salah satunya adalah pada sektor e-commerce. 

Melihat Gambar 2 dapat mengetahui bahwa 

pembeli e-commerce di Indonesia terjadi 

peningkatan tahun demi tahun. Pembeli e-

commerce di Indonesia memperkirakan telah 

capai 39,2 juta di tahun 2020. Dengan jumlah 

tersebut, menurut data tersebut, akan terjadi 

peningkatkan menjadi 43,9 juta pembeli pada 

tahun 2022 akan meningkat hampir 4% 

dibandingkan di tahun 2018. Dalam data grafik 

tersebut dapat kita ketahui bahwa perkembangan 

pembelanjaan online akan makin meningkat 

kedepannya, karena memberikan berbagai 

kemudahan dibandingkan dengan belanja 

konvensional. 

 

Gambar 2. Proyeksi Pembeli dan Penetrasi 

Pembeli Digital Indonesia (2016-2022E) 

 

 
Sumber: Yuwono & Wiwi (2021) 

 

Berdasarkan data pada Gambar 2, dapat 

diketahui bahwa diproyeksikan pembelian 

melalui dunia digital di Indonesia akan terus 

mengalami peningkatan. Kondisi ini 

menguntungkan bagi pelaku usaha pada e-

commerce, sehingga dapat dikatakan bahwa 

buying intention pada e-commerce mengalami 
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pertumbuhan yang signifikan. Namun, 

berdasarkan hasil observasi terhadap pengguna 

layanan e-commerce, banyak terjadi kasus-kasus 

penipuan belanja online yang menyebabkan 

keinginan mereka untuk berbelaja menjadi 

berkurang, selain itu masalah yang terjadi adalah 

ketidaksesuaian antara produk yang ditampilkan 

pada media dengan produk yang diterima, 

sehingga masalah-masalah tersebut dapat 

menyebabkan terjadinya penurunanan buying 

intention pada e-commerce. Terdapat beberapa 

faktor yang mempengaruhi buying intention, 

diantaranya adalah online review, subjective 

norms, perceived ease of use, dan customer 

online experience (Putra & Yockie, 2020); 

(Harahap et al., 2020); (Haniscara & Saino, 

2021). 

Berdasarakan hasil penelitian 

(Rohmatulloh & Sari, 2021) salah satu faktor 

penting yang mempengaruhi konsumen dalam 

meningkatkan buying intention secara online 

adalah online customer review. Konsumen dapat 

memperoleh informasi yang lebih detail terkait 

produk yang akan dibeli dan penjual 

memperoleh feedback yang bermanfaat untuk 

keperluan evaluasi toko kedepannya (Tandon & 

Aakash, 2020); (Thomas et al., 2019). Selain itu, 

dengan adanya online consumer review dan 

rating dapat menimbulkan buying intention yang 

lebih kuat bagi pelanggan.  

Berdasarkan hasil observasi terhadap 

pengguna layanan e-commerce di Indonesia, 

ditemukan adanya beberapa review yang bersifat 

negatif, hal ini menunjukkan bahwa terdapat 

beberapa konsumen yang tidak puas dengan 

layanan e-commerce tersebut sehingga 

menunjukkan adanya online customer review 

yang kurang baik dan dapat mempengaruhi 

keinginan membeli dari calon konsumen 

lainnya. Namun, dikutip dari tirto.id (2016) 

menyatakan bahwa adanya beberapa review 

palsu yang bertujuan untuk menurunkan citra e-

commerce, sehingga pelanggan harus berhati-

hati. Fenomena terserbut menunjukkan bahwa 

masih perlunya penelitian lebih dalam terhadap 

online customer review. Hasil penelitian yang 

dilakukan oleh (Rohmatulloh & Sari, 2021); 

(Abdelsalam et al., 2020); (Varma et al., 2020) 

menunjukkan bahwa online consumer review 

berpengaruh positif terhadap buying intention 

konsumen. 

Norma subjektif didefinisikan sebagai 

opini yang dapat diidentifikasi dari orang-orang 

yang sangat berpengaruh bagi seorang individu 

dalam pengambilan keputusan mereka (Udayana 

& Ramadhan, 2019). Subjective norm 

merupakan suatu pemikiran yang mempengaruhi 

tindakan seseorang, dimana pemikiran tersebut 

bergantung pada pemikiran dan persetujuan 

orang sekitarnya atau lingkungan sosialnya. 

Semakin baik subjective norms yang dimiliki 

seseorang, maka dapat menyebabkan 

meningkatnya minat pembelian. Berdasarkan 

hasil observasi terhadap pengguna e-commerce, 

ditemukan bahwa sebagian besar pengguna 

melakukan pembelian dengan bergantung pada 

pemikiran orang disekitarnya, hal menunjukkan 

bahwa adanya subjektifitas dari lingkungan 

sekitar terhadap keputusan pembelian konsumen 

dalam e-commerce. Hal ini didukung oleh 

penelitian yang dilakukan oleh (Wiguna, 2022); 

(Tan & Keni, 2020) yang menunjukkan bahwa 

subjective norm berpengaruh positif terhadap 

buying intention. 

Kemudahan atau perceived ease of use 

pada sebuah sistem akan meningkatkan 

keinginan seseorang untuk melakukan 

pembelian, khususnya pada sistem belanja 

online. Perceived ease of use adalah suatu 

persepsi yang dimiliki seseorang tentang 

kemudahan dalam menggunakan suatu sistem 

(Jeng & Tseng, 2018). Perceived ease of use 

menggambarkan bagaimana persepsi pelanggan 

terhadap kesederhanaan dan kejelasan suatu 

situs e-commerce ketika pelanggan mencari 

informasi atau suatu produk. Berdasarkan 

beberapa review yang ditemukan dalam layanan 

e-commerce, ditemukan adanya kendala yang 

dihadapi dalam penggunaan layanan e-

commerce khususnya dalam fitur layanan yang 

masih membingungkan pengguna sehingga 

dianggap kurang simple dan tidak memudahkan 

pengguna. Hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Putri & Iriani, 2021); (Purnamasari et al., 2021) 

menunjukkan bahwa perceived ease of use 

berpengaruh positif terhadap buying intention. 

Menurut (Hariadi & Sulistiono, 2021), 

pengalaman berperan penting dalam pembelian 

melalui media online. Karena tidak adanya tatap 
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muka maka pengalaman yang konsumen 

dapatkan terhadap penjual atau sebuah situs 

online menjadi hal utama. Maka dari itu bagi 

pelanggan yang telah memiliki pengalaman 

membeli melalui online, maka ada 

kecenderungan timbul minat kembali membeli 

melalui online (Novita et al., 2020); (Barari et 

al., 2020). Tetapi bagi konsumen  yang  belum  

berpengalaman,  ia  cenderung  ragu-ragu  untuk  

berbelanja  melalui online (Mayasari & 

Gunaningrat, 2022). Pengalaman pembelian 

online di suatu toko online juga tentunya 

mempengaruhi buying intention seseorang 

kedepannya.   

Berdasarkan hasil observasi terhadap 

pengguna e-commerce ditemukan bahwa ada 

fenomena pengguna yang belum memiliki 

pengalaman berbelanja e-commerce namun 

berani melakukan pembelian, sehingga 

menunjukkan adanya ketidaksesuaian antara 

teori dengan kenyataan, dimana seharusnya 

pengguna yang belum memiliki pengalaman 

akan ragu-ragu dalam melakukan pembelian. 

Seseorang   yang sudah pernah melakukan 

belanja online tentu akan lebih yakin untuk 

melakukan pembelian online berikutnya, 

dibandingkan dengan yang belum pernah beli 

sama sekali karena belum memahami seperti apa 

proses berbelanja online di toko tersebut 

(Salsabilla, 2021). Hasil peneltian dari (Anninou 

& Foxall, 2019); (Jr. et al., 2019); (Wibowo et 

al., 2021) menunjukkan bahwa customer online 

experiences bepengaruh positif terhadap buying 

intention. 

E-commerce dalam sistem yang 

dilakukannya, memerlukan kepercayaan dan 

sikap konsumen untuk menjaga 

keberlangsungan dan ketahanan bisnis dalam era 

digital yang sarat akan kompetisi ini. Oleh 

karena itu, untuk memperkuat pengaruh dari 

online review, subjective norms, perceived ease 

of use, dan customer online experience terhadap 

buying intention, maka digunakan variabel 

mediasi yaitu consumer attitude dan e-trust. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Vatunyou et al., 

2022); (Cheung & To, 2019) menunjukkan 

bahwa consumer attitude dapat meningkatkan 

pengaruh online review dan subjective norms 

terhadap buying intention. Sikap konsumen 

terhadap penggunaan sebuah produk akan 

mempengaruhi minat dirinya untuk melakukan 

pembelian produk. Penelitian yang dilakukan 

oleh (Handi et al., 2018); (Susanto & Sugiyanto, 

2021) menyatakan bahwa e-trust mampu 

meningkatkan pengaruh perceived ease of use, 

dan customer online experience terhadap buying 

intention. 

Berdasarkan fenomena yang sudah 

diuraikan sebelumnya di mana buying intention 

masyarakat di Indonesia cukup tinggi, namun 

terdapat beberapa permasalah terkait penipuan 

online, waktu pengiriman barang yang tidak 

sesuai dan barang diterima dengan keadaan 

produk tidak sesuai gambar pada aplikasi. Hal 

tersebut menyebabkan buying intention pada e-

commerce di Indonesia mengalami beberapa 

masalah yang penting untuk dikaji lebih dalam 

lagi. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

1. Teori Pemasaran Online 

Menurut (Tjiptono & Diana, 2019:3) 

“pemasaran merupakan sebuah manajerial dan 

proses sosial yang mana seorang individu serta 

kelompok memperolah sesuatu yang mereka 

inginkan dan butuhkan dengan pertukaran dan 

penciptaan nilai dan produk dari satu dengan 

yang lainnya”. Pemasaran berisikan terminologi 

kunci yakni hubungan dan pasar, transaksi, 

pertukaran, kualitas, kepuasan, nilai, 

permintaan, keinginan, serta kebutuhan.  
Perkembangan pemasaran akibat dari 

kemunculan teknologi internet mengalami 

pertumbuhan dan pergeseran yang sangat 

signifikan, dengan bantuan internet dan 

komputer serta jaringan yang dibentuk semakin 

memberikan kemudahan bagi pemasar dan 

konsumen atau kedua belah pihak. Menurut 

Kotler dan Keller dalam kutipan (Tjiptono & 

Diana, 2019:4), “Online Marketing is efforts to 

build customer and market services and 

products relationships over the Internet”, yang 

mampu memberikan arti sebagai sebuah usaha 

untuk melakukan pemasaran jasa dan produk 

serta membangun hubungan dengan para 

pelanggannya dengan melalui sebuah media 

internet. Pemasaran online atau biasa disebut 

dengan e-commerce merupakan sebuah istilah 

yang mampu memberikan gambaran penjualan 

jasa dan barang dengan melalui sebuah media 
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internet. 

2. Buying Intention 

Buying intention adalah sebuah tingkah 

laku yang timbul sebagai suatu respon kepada 

objek yang memperlihatkan keinginan dari 

seorang konsumen untuk menjalankan 

pemebelian (Jeng & Tseng, 2018); (Hammouri 

et al., 2021); (Naszariah et al., 2021). Buying 

intention mengacu dalam hasil dari aktivitas 

yang terlihat pada sebuah situasi, yakni minat 

untuk menjalankan respon secara nyata 

khusunya yang akan diharapkan (Filieri et al., 

2018); (Vatunyou et al., 2022); (Maulina et al., 

2022); (Tresna et al., 2021). 

3. Consumer Attitude 

Sikap menggambarkan kecenderungan, 

perasaan, dan evaluasi dari seorang individu 

yang secara relatif konsisten kepada sebuah 

gagasan atau objek (Kotler & Keller, 2016). 

Sikap mampu menempatkan seseorang pada 

sebuah kerangka berpikir tentang suka atau 

tidaknya akan sesuatu, bergerang menjauh atau 

mendekat dari hal tersebut. Sikap (attitudes) dari 

seorang konsumen merupakan faktor yang akan 

memberikan pengaruh kepada keputusan 

konsumen. Konsep dari sikap sangat berkaitan 

dengan konsep perilaku (behavior) dan 

kepercayaan (belief) (Rahmadiane & Utami, 

2021). 

4. E-Trust 

Mulanya teori mengenai kepercayaan 

atau trust tidak sedikit dikaji pada disiplin 

psikologi, hal tersebut dikarenakan berhubungan 

dengan sikap dari seorang individu. tetapi 

sekarang ini, terus menjadi sebuah kajian yang 

terdapat pada disiplin ilmu termasuk menjadi 

suatu kajian yang ada dalam ilmu perekonomian 

seperti sebuah sektor bisnis dari e-commerce 

(Putri & Iriani, 2021). Konsep yang berkaitan 

dengan kepercayaan ini adalah sebuah elemen 

yang amat penting untuk menimbulkan sebuah 

keterikatan jangka panjang dengan suatu 

pelanggan. Sebuah transaksi bisnis antara kedua 

belah  pihak ataupun lebih akan terjadi jika 

kedua belah pihak tersebut memiliki keyakinan 

yang sama atau saling percaya satu sama lain. 

Menurut Seo et al., (2020) kepercayaan dari 

seorang konsumen didefinisikan sebagai suatu 

keyakinan bahwa seseorang yang menyediakan 

jasa atau produk mampu diandalkan untuk 

bertingkah laku sedemikian rupa maka dari itu 

kepentingan dari seorang konsumen dalam 

jangka panjang mampu terpenuhi. 

5. Customer Online Experience 

Pengalaman konsumen pada umumnya 

dinilai atau dirasakan secara subjektif, karena 

pengalaman dari seorang pengguna berdasarkan 

atas pemikiran dan perasaan dari seorang 

individu terkait suatu objek. Pengalaman dari 

pemakaian yang bersifat dinamis, karena 

senantiasa berubah setiap waktu seiring 

perubahan keadaan (Anninou & Foxall, 2019); 

(Bilro et al., 2018); (Yasin et al., 2020). 

Pengalaman konsumen sudah menjadi suatu 

aspek kunci pada desain jasa serta produk. 

Berbagai ahli menyebutkan bahwa customer 

online experience yang ditawarkan adalah suatu 

indikator dalam keberhasilan dari suatu aplikasi 

(Jr. et al., 2019); (Wibowo et al., 2021). 

6. Online Review 

Online review pada platform e-

commerce adalah sebuah aspek yang mampu 

memberikan pengaruh kredibilitas secara online 

dari penjualan atau sebuah perusahaan. Sebagai 

bagian dalam perkembangan e-wom, online 

review adalah jenis pengkomunikasian 

pemasaran pada sebuah media digital yang 

belum mampu terkontrol oleh beberapa pihak 

internal dari sebuah perusahaan (Ahani et al., 

2019; Tandon et al., 2020; Thomas et al., 2019). 

Online review dalam platform e-commerce 

berdasar pada suatu pengalaman dari seorang 

konsumen, baik itu pengalaman menggunakan 

atau mengonsumsi sebuah produk, pengalaman 

kepada jasa penjualan dan pelayanan, bahkan 

mampu berhubungan dengan kecepatan 

pengiriman sebuah produk (Mawa & Cahyadi, 

2021); Tandon et al., 2020). Online review 

dalam platform e-commerce juga berhubungan 

dengan penilain atau ratting penjualan maupun 

produk dari platform e-commerce secara 

langsung (Rohmatulloh & Sari, 2021; (Ichsan et 

al., 2018). 

7. Subjective Norm 

Norma subjektif merupakan sebuah 

persepsi dari seorang individu kepada harapan 

dari seseorang yang memberikan pengaruh pada 

hidupnya (significant others) terkait tidak 

dilakukan atau dilakukannya perilaku tertentu 

(Putra & Yockie, 2020). Persepsi ini biasanya 
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bersifat secara subjektif sehingga dimensi ini 

diartikan sebagai sebuah norma subjektif. 

Sebagaimana sikap kepada perilaku, norma 

subjektif itu sendiri terpengaruh oleh 

kepercayaan. 

8. Perceived Ease of Use 

Buku yang ditulis Davis (1989:320) 

menjelaskan bahwa perceived ease of use 

merupakan sebuah tingkat mengenai seberapa 

jauh keyakinan dari seorang individu bahwa 

teknologi merupakan sebuah hal yang mudah 

untuk memahaminya. Sementara (Umroh et al., 

2021) menjelaskan bahwa perceived ease of use 

merupakan pengguna yang dipakai sebagai 

pengukuran seberapa jauh pemakaian di masa 

yang akan datang bahwa sistem itu sendiri belum 

mempunyai sebuah hambatan. Definisi yang 

lain, perceived ease of use menurut (Jeng & 

Tseng, 2018) merupakan sebuah takaran dari 

seorang individu untuk meyakini bahwa 

teknologi informasi atau komputer disebut 

mudah dipergunakan serta dimengerti untuk 

meringankan suatu pekerjaan. Sementara 

pendapat dari (Moslehpour et al., 2018) 

memberikan kejelasan bahwa perceived ease of 

use biasanya mengacu kepada anggapan 

mengenai hasil akhir. 

Hipotesis dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

H1: Online review berpengaruh positif terhadap 

buying intention 

H2: Subjective norm berpengaruh positif 

terhadap buying intention. 

H3: Perceived ease of use berpengaruh positif 

terhadap buying intention. 

H4: Customer online experience berpengaruh 

positif terhadap buying intention. 

H5: consumer attitude berpengaruh positif 

terhadap buying intention. 

H6: E-trust berpengaruh positif terhadap buying 

intention. 

H7: Online review berpengaruh positif terhadap 

consumer attitude. 

H8: Perilaku konsumen mampu memediasi 

pengaruh online review terhadap buying 

intention. 

H9: Perceived ease of use berpengaruh positif 

terhadap e-trust. 

H10: Customer online experience berpengaruh 

positif terhadap e-trust. 

  

METODE PENELITIAN 
Populasi penelitian ini adalah seluruh 

pengguna layanan e-commerce yang jumlahnya 

tidak diketahui dengan pasti karena terus 

mengalami perubahan setiap waktu. Data 

pengolahan menggunakan metode Structural 

Equation Modeling (SEM) sesuai rule of thumb 

SEM untuk menentukan sampel adalah lima kali 

sampai sepuluh kali jumlah parameter yang 

diestimasi  (Utama, 2018:44), dengan 

perhitungan jumlah indikator x 10 = 34 x 10 = 

340 responden. 

Teknik pengumpulan data yang akan 

dilakukan pada penelitian ini adalah dengan 

menyebarkan kuesioner. Penyebaran kuesioner 

dilakukan secara langsung pada pengguna e-

commerce di seluruh Indonesia dengan 

googleform. Kuisioner disebarkan kepada 

pengguna aplikasi e-commerce di seluruh 

Indonesia dengan skala likert 1-10. Skala likert 

dengan skor 1-10 memiliki pergerakan skor dari 

1 hingga 10 dengan format sebagai berikut 

(Syofian et al., 2015): 

 

Tabel 1. Skala Likert 1-10 
No Item Jawaban 

1 Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 

Sangat Tidak Setuju                    Sangat Setuju 

Sumber: (Syofian et al., 2015) 

 

Data dianalisis menggunakan Teknik 

Partial Least Squares (PLS). Teknik ini dipilih 

dikarenakan estimasi dari suatu model yang 

dihasilkan dari SEM-PLS pada dasarnya 

memperlihatkan tingkat kekuatan statistik yang 

lebih tinggi serta menunjukkan sebuah hasil 

yang serupa pada estimasi koefisien jalur dan 

signifikansi statistik (de Filho et al., 2020). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Hasil Evaluasi Model Pengukuran (Outler 

model) 
 Pengukuran outer model, dilakukan uji 

convergent validity, discriminant validity dan 

uni-dimmensionalitas. Convergent validity 

terdiri dari outer loading dan Average Variance 

Extracted (AVE). Discriminant Validity terdiri 

dari membandingkan nilai outer loading dengan 

nilai cross loading dan akar AVE lebih besar 
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daripada korelasi antar variabel. Untuk uji 

Reliability, digunakan composite realibility, rho-

A dan Alpha Cronbach (Utama, 2018:237). 

Validitas data statistik yang digunakan dalam 

penelitian ini dinilai menggunakan konvergen 

dan validitas diskriminan (Adelekan et al., 

2018). 

Gambar 3. Outer Model 

 
Sumber: Data primer diolah, 2022 

 

 Convergent validity, Nilai Average 

Variance Extracted (AVE) adalah digunakan 

untuk menetapkan bahwa tidak ada masalah 

validitas konvergen, nilai AVE berada di atas 

ambang batas 0,5. Nilai outer loading > 0,7. 

Akan tetapi outer loading hingga 0,5 masih 

ditolerir. Serta melihat nilai Average Variance 

Extracted > 0,5. Semua nilai pada uji validitas 

convergent lebih besar dari 0,7. Dengan 

demikian dapat dinyatakan bahwa data dalam 

penelitian valid. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Convergent AVE 

  
Average Variance Extracted 

(AVE) 

Buying _Intention_(Y)_ 0.947 

Consumer _Attitude _(Z1) 0.908 

Customer Online 

_Experience_(X4) 
0.694 

E-Trust (Z2) 0.859 

Online _Review_(X1)_ 0.790 

Perceived _Ease of Use _(X3) 0.734 

Subjective _Norms_(X2)_ 0.913 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

 

 Berdasarkan Tabel 2 dapat dilihat 

bahwa semua nilai average variance extracted 

(AVE) lebih dari 0.5. Dapat dinyatakan bahwa 

data dalam penelitian valid. 

 Semua koefisien composite realibility 

harus memiliki hasil lebih besar dari tingkat 

yang ditentukan yakni 0,6 dan nilai cronbac’s 

alpha lebih dari 0,7 artinya semua variabel 

dalam penelitian ini reliabel. Adapun hasil 

pengujian reliabilitas dijabarkan pada Tabel 3 

dibawah. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Composite 

Reliability dan Cronbach’s Alpha 

  
Cronbach's 
Alpha 

Composite 
Reliability 

Buying _Intention_(Y)_ 0.981 0.986 

Consumer _Attitude _(Z1) 0.949 0.967 

Customer Online 

_Experience_(X4) 
0.945 0.953 

E-Trust (Z2) 0.917 0.948 

Online _Review_(X1)_ 0.947 0.957 

Perceived _Ease of Use 

_(X3) 
0.927 0.943 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

 

 Berdasarkan Tabel 3, dapat dilihat 

bahwa semua nilai Cronbach’s alpha pada 

masing – masing variabel lebih besar dari 0,7 

dan semua nilai Composite Reliability lebih dari 

0,6. Dapat dinyatakan bahwa data dalam 

penelitian reliabel. 

 

2. Hasil Evaluasi Model Pengukuran (Inner 

model) 
 Pengukuran inner model, dilakukan uji 

pengaruh langsung (direct effect) dan uji 

pengaruh tidak langsung (indirect effect) serta 

menguji besar pengaruh dengan analisis 

koefisien determinasi (R-Square), menganalisis 

F-Square dan Q-square (Sarwono, 2018:237). 

Model structural atau inner model dievaluasi 

dengan melihat prosentase varian yang 

dijelaskan yaitu dengan melihat R2 (R-Square 

variabel eksogen) untuk konstruk laten 

dependen dengan menggunakan ukuran Stone-

Geisser Q Square test dan juga melihat besarnya 

koefisien jalur strukturalnya. Mediasi potensial 

akan dikonfirmasi setelah analisis mediasi lebih 
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lanjut menggunakan metode bootstrap 

(Adelekan et al., 2018). 

Gambar 4. Inner Model 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

 

Nilai R-square untuk variabel online 

review, subjective norms, perceived ease of use 

dan customer online experience terhadap buying 

intention sebesar 0,528 termasuk besar yang 

menunjukkan memiliki besar pengaruh 0,528 x 

100% = 52,8%. Nilai R-square untuk variabel 

online review, subjective norms, perceived ease 

of use dan customer online experience terhadap 

consumer attitude sebesar 0,274 termasuk 

sedang yang menunjukkan memiliki besar 

pengaruh 0,274 x 100% = 27,4%. Nilai R-square 

untuk variabel online review, subjective norms, 

perceived ease of use dan customer online 

experience terhadap E-trust sebesar 0,308 

termasuk sedang yang menunjukkan memiliki 

besar pengaruh 0,308 x 100% = 30,8%. 

Perhitungan Q-square dapat dilihat 

sebagai berikut: 

Q2 = 1 – [(1-R1
2) (1- R2

2) (1- R3
2)] 

Q2 = 1 – [(1-0,528) (1-0,274) (1-0,308)] 

Q2 = 1 – [(0,472) (0,726) (0,692)] 

Q2 = 1 – (0,237) 

Q2 = 0,763 

Berdasarkan perhitungan di atas, 

diperoleh nilai Q-square sebesar 0,763 lebih dari 

0 dan mendekati 1, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa model mempunyai nilai predictive 

relevance atau model layak dikatakan memiliki 

nilai prediktif yang relevan. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Pengaruh Langsung 

  
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation (STDEV) 

T 

Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Consumer _Attitude _(Z1) -> Buying 

_Intention_(Y)_ 
0.137 0.139 0.057 2.426 

0

.016 

Customer Online _Experience_(X4) 
-> Buying _Intention_(Y)_ 

0.434 0.436 0.072 6.003 
0

.000 

Customer Online _Experience_(X4) 

-> E-Trust (Z2) 
0.422 0.431 0.083 5.074 

0

.000 

E-Trust (Z2) -> Buying 
_Intention_(Y)_ 

0.150 0.145 0.071 2.104 
0

.036 

Online _Review_(X1)_ -> Buying 

_Intention_(Y)_ 
-0.061 -0.056 0.065 0.938 

0

.349 

Online _Review_(X1)_ -> Consumer 
_Attitude _(Z1) 

0.158 0.158 0.059 2.656 
0

.008 

Perceived _Ease of Use _(X3) -> 

Buying _Intention_(Y)_ 
-0.069 -0.069 0.076 0.909 

0

.364 

Perceived _Ease of Use _(X3) -> E-
Trust (Z2) 

0.200 0.193 0.089 2.255 
0

.025 

Subjective _Norms_(X2)_ -> Buying 

_Intention_(Y)_ 
0.293 0.289 0.066 4.446 

0

.000 

Subjective _Norms_(X2)_ -> 
Consumer _Attitude _(Z1) 

0.445 0.442 0.057 7.778 
0

.000 

Sumber: Data primer diolah, 2022 
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Tabel 5. Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung 

  

Original 

Sample 
(O) 

Sample 

Mean 
(M) 

Standard 

Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Online _view_(X1)_ ->  Consumer _Attitude _(Z1) -

> Buying _Intention_(Y)_ 
0.022 0.022 0.013 1.706 0.089 

Subjective _Norms_(X2)_ -> Consumer _Attitude 
_(Z1) -> Buying _Intention_(Y)_ 

0.061 0.062 0.027 2.291 0.022 

Customer Online _Experience_(X4) -> E-Trust (Z2) 

-> Buying _Intention_(Y)_ 
0.063 0.062 0.032 1.980 0.048 

Perceived _Ease of Use _(X3) -> E-Trust (Z2) -> 
Buying _Intention_(Y)_ 

0.030 0.029 0.021 1.439 0.151 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

 

Berdasarkan hasil analisis penelitian 

hasil dari penelitian ini adalah: 

Online review tidak berpengaruh 

terhadap buying intention. Hal ini berarti 

tangapan yang ada pada online review tidak 

mempengaruhi buying intention. konsumen 

yang merasa jumlah review pada e-commerce 

dibuat buat agar menguntungan seller pada e-

commerce. Berdasarkan data yang didapatkan 

dalam penelitian ini menunjukan bahwa 

responden didominasi oleh perempuan dimana 

perempuan membeli produk pada e-commerce 

tidak selalu memperhatikan online review 

namun lebih mementingkan harga serta 

kepentingan terhadap barang yang akan dibeli, 

sehingga online review yang ada pada e-

commerce tidak memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap buying intention. Hasil 

penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh (Tandon & Aakash, 2020); 

(Hammouri et al., 2021) menunjukkan bahwa 

online review atau e-WOM berpengaruh positif 

terhadap buying intention. Hal senada yang 

disampaikan oleh penelitian (Nuseir, 2019); 

(Filieri et al., 2018) menunjukkan bahwa online 

review berpengaruh positif terhadap buying 

intention. Berbeda dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh (Hariyanto & Trisunarno, 2020) 

yang menunjukkan bahwa online review 

berpengaruh negatif terhadap buying intention. 

Subjective norms berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap buying intention. Hal ini 

berarti semakin tinggi subjective norms maka 

buying intention akan semakin meningkat. Hasil 

penelitian menemukan bahwa konsumen 

cenderung lebih mudah untuk terpengaruh oleh 

promosi yang dilakukan, sehingga menyebabkan 

adanya perilaku yang mudah mengikuti 

keputusan konsumen lainnya dalam sistem e-

commerce. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Putra & Yockie, 

2020); (Tan & Keni, 2020); (Udayana & 

Ramadhan, 2019); (Wiguna, 2022) 

menunjukkan bahwa subjective norm 

berpengaruh positif terhadap buying intention. 

Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Salisa, 2020) menunjukkan bahwa 

subjective norms berpengaruh negatif terhadap 

buying intention. 

Perceived ease of use tidak berpengaruh 

terhadap buying intention. Hal ini berarti 

perubahan perceived ease of use tidak 

mempengaruhi buying intention. Berdasarkan 

data yang didapatkan dalam penelitian ini 

menunjukan bahwa ada responden dengan usia 

> 40 tahun dimana pada usia ini responden 

mengalami kendala dalam mempelajari cara 

penggunaan e-commerce, namum pada 

kenyataannya pada usia tersebut tetap tertarik 

untuk menggukan e-commerce karena dirasa 

lebih praktis dalam melakukan pembelian 

kebutuhan. Sehingga perceived ease of use yang 

ada pada e-commerce tidak memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap buying 

intention. Hasil penelitian ini tidak sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Jeng & 

Tseng, 2018); (Harahap et al., 2020); (Umroh et 

al., 2021) menunjukkan bahwa perceived ease of 

use berpengaruh positif terhadap buying 

intention. Sedangkan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh (Oktania, 2022) menunjukkan 

bahwa perceived ease of use berpengaruh negatif 

terhadap buying intention. 

Customer online experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

buying intention. Hal ini berarti semakin baik 
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customer online experience maka semakin tinggi 

buying intention. Berdasarkan data yang 

didapatkan dalam penelitian ini menunjukan 

bahwa responden didominasi oleh responden 

yang telah menggunakan e-commerce selama 3-

4 tahun, waktu ini termasuk kedalam waktu yang 

cukup lama, hal ini menunjukan bahwa dengan 

pengalaman yang memuaskan saat konsumen 

menggunakan e-commerce menyebabkan 

konsumen kembali melakukan pembelian di e-

commerce, sehingga customer online experience 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 

buying intention. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Novita 

et al., 2020); (Saraswati & Rahyuda, 2021); 

(Yasin et al., 2020) menunjukkan bahwa 

customer online experience berpengaruh positif 

terhadap buying intention. Hasil penelitian 

berbeda disampaikan oleh (Azhari, 2021) yang 

menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja 

online berpengaruh negatif terhadap buying 

intention. 

Consumer attitude berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap buying intention. Hal ini 

berarti semakin baik consumer attitude maka 

semakin tinggi buying intention. Berdasarkan 

data yang didapatkan dalam penelitian ini 

menunjukan bahwa responden didominasi oleh 

responden dengan usia 26-30 tahun, yang 

termasuk kedalam usia yang melakukan 

pembelian barang berdasarkan kebutuhan tidak 

hanya sekedar mengikuti trend ataupun karena 

sekedar ingin, hal ini menunjukan bahwa dengan 

ketersedian kebutuhan yang ada di e-commerce 

serta penawaran harga yang bersaingi dan lebih 

hemat waktu menyebabkan konsumen kembali 

melakukan pembelian di e-commerce, sehingga 

consumer attitude memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap buying intention. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Vatunyou et al., 2022); (Keren 

& Sulistiono, 2019) menunjukkan bahwa 

consumer attitude berpengaruh terhadap buying 

intention. Hasil penelitian berbeda disampaikan 

oleh (Salisa, 2020) yang menunjukkan bahwa 

consumer attitude berpengaruh negatif terhadap 

buying intention. 

E-trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap buying intention. Hal ini 

berarti semakin tinggi e-trust maka semakin 

tinggi buying intention. e-trust adalah rasa 

percaya yang dimiliki oleh konsumen, 

kepercayaan tentunya adalah hal yang 

sangat penting dalam sebuah bisnis, semakin 

kuat kepercayaan konsumen, maka akan 

mempermudah mereka dalam memutuskan 

pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Punyatoya, 

2018); (Hariadi & Sulistiono, 2021) 

menunjukkan bahwa e-trust berpengaruh positif 

terhadap buying intention. Berbeda dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Yonaldi et al., 

2019) yang menunjukkan bahwa e-trust 

berpengaruh negatif terhadap buying intention. 

Online review berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap consumer attitude. Hal ini 

berarti semakin baik online review maka 

semakin tinggi consumer attitude. Online 

review memiliki kekuatan yang cukup untuk 

membuat seseorang melakukan pembelian. 

Hal ini dikarenakan konsumen yang 

melakukan pembelian online cenderung 

menilai produk melalui review yang 

diterimanya. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Cachero-

Martínez & Vázquez-Casielles, 2021); 

(Agustina & Dr. Fachrudy Asj’ari, 2020) 

menunjukkan bahwa online review berpengaruh 

positif terhadap consumer attitude. Hasil 

penelitian lainnya yang dilakukan oleh 

(Wijayanto et al., 2020) menunjukkan bahwa 

online review berpengaruh negatif terhadap 

consumer attitude. 

Subjective norms berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap consumer attitude. Hal 

ini berarti semakin tinggi subjective norms maka 

semakin tinggi consumer attitude. Konsumen 

dalam penelitian ini memiliki kecenderungan 

untuk mengikuti dorongan-dorongan dari orang 

lain dalam memutuskan melakukan pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh (Susanto & Sugiyanto, 

2021); (Vatunyou et al., 2022) menunjukkan 

bahwa subjective norm berpengaruh terhadap 

consumer attitude. Hasil penelitian berbeda 

diungkapkan oleh (Putra & Yockie, 2020) 

menunjukkan bahwa subjective norms 

berpengaruh negatif terhadap consumer attitude.  
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Perceived ease of use berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap E-trust. Hal ini 

berarti semakin tinggi perceived ease of use 

maka semakin tinggi E-trust. Berdasarkan data 

yang didapatkan dalam penelitian ini 

menunjukan bahwa responden memiliki tingkat 

Pendidikan yang beragam mulai dari SMA/SMK 

sampai dengan Pascasarjana, hal ini menunjukan 

bahwa penggunaan e-commerce yang mudah 

dan tidak memerlukan keterampilan khusus 

menjadikan konsumen dengan mudah dapat 

menggunakan e-commerce. Sistem e-commerce 

yang mudah dimengerti dan mudah dipahami 

menjadikan konsumen dengan mudah 

menggunakan e-commerce serta percaya 

melakukan transaksi pada e-commerce. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Harahap et al., 2020); (Eneizan 

et al., 2020) menunjukkan bahwa perceived ease 

of use berpengaruh positif terhadap e-trust. Hasil 

penelitian lainnya yang dilakukan oleh (Badir & 

Andjarwati, 2020) menunjukkan bahwa 

perceived ease of use berpengaruh negatif 

terhadap e-trust. 

Customer online experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-

trust. Hal ini berarti semakin baik customer 

online experience maka semakin tinggi e-trust. 
Pengalaman adalah hal yang dapat 

membantu seseorang dalam memutuskan 

sesuatu. Konsumen yang telah memiliki 

pengalaman dalam berbelanja akan 

cenderung lebih mudah percaya pada sebuah 

produk. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Jr. et al., 2019); 

(Wibowo et al., 2021) menunjukkan bahwa 

customer online experience berpengaruh positif 

terhadap e-trust. Hasil penelitian lainnya yang 

dilakukan oleh (Cachero-Martínez & Vázquez-

Casielles, 2021) menunjukkan bahwa customer 

online experience berpengaruh negatif terhadap 

e-trust. 

Consumer attitude tidak mampu 

memediasi secara positif pengaruh online review 

terhadap buying intention. Hal ini berarti dengan 

adanya consumer attitude tidak mampu 

mempengaruhi pengaruh online review terhadap 

buying intention. Customer attitude justru 

membuat konsumen menjadi lebih teliti dalam 

memilih produk, namun, penelitian ini 

menemukan bahwa sikap konsumen justru tidak 

dapat mendorong pengaruh dari online review 

terhadap buying intention, hal ini dikarenakan 

keinginan konsumen dapat muncul melalui 

berbagai dorongan.  

Consumer attitude mampu memediasi 

secara positif pengaruh subjective norms 

terhadap buying intention. Hal ini berarti dengan 

adanya consumer attitude maka pengaruh  

subjective norms terhadap buying intention akan 

semakin meningkat. Sesuai dengan teori 

pemasaran digital, dimana konsumen yang 

melakukan pembelian dapat didorong oleh sikap 

konsumen terhadap sebuah produk. Hal ini 

menunjukkan bahwa sikap dapat memperkuat 

dorongan dari lingkungan sekitar terhadap 

buying intention.  

E-trust mampu memediasi secara positif 

pengaruh customer online experience terhadap 

buying intention. Hal ini berarti dengan adanya 

E-trust maka pengaruh customer online 

experience terhadap buying intention akan 

semakin meningkat. Pengalaman konsumen 

memang dapat menyebabkan terjadinya 

keinginan membeli, namun hal tersebut tidak 

akan mudah terjadi jika konsumen tidak 

memiliki kepercayaan terhadap produk. Sesuai 

dengan teori pemasaran digital, diungkap bahwa 

e-trust adalah salah satu variabel penting dalam 

mendorong terjadinya keinginan membeli. 

E-trust tidak mampu memediasi secara 

positif pengaruh perceived ease of use terhadap 

buying intention. Hal ini berarti dengan adanya 

E-trust tidak mampu mmepengaruhi pengaruh 

perceived ease of use terhadap buying intention. 

Kepercayaan memang memegang peran penting 

dalam e-commerce, namun kepercayaan tidak 

dapat memperkuat pengaruh dari kemudahan 

terhadap munculnya keinginan membeli. Hasil 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh (Yonaldi et al., 2019), dimana penelitian ini 

menjelaskan bahwa kepercayaan justru 

menurunkan minat beli dari konsumen.  

 

SIMPULAN  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

online review dan perceived ease of use tidak 

mampu membuat konsumen melakukan 

pembelian. Pembelian konsumen cenderung 
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disebabkan karena sikap dan kemampuan e-

commerce dalam memberikan pengalaman 

menyenangkan kepada konsumen. Selain itu, e-

commerce harus mampu membuat konsumen 

percaya terhadap berbagai layanan dan fitur 

yang diberikan, sehingga konsumen akan lebih 

mudah melakukan keputusan pembelian. 
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