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Abstrak

Berbicara mengenai dunia usaha, keberadaaan e-commerce sebagai salah satu sarana penjualan
tidak bisa diabaikan begitu saja. Trend online dengan segala benefitnya menempatkan praktek
bisnis e-commerce menjadi pilihan yang mudah. Bagi pelaku usaha penting kiranya untuk
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam meningkatkan purchase
intentionnya sehingga mereka bisa memaksimalkan kinerja bisnisnya dalam e-commerce.
Penelitian mengenai analisis purchase intention pada e-commerce ini meneliti mengenai
pengaruh faktor eksternal berupa faktor psikologis konsumen (personality based, perception
based serta experience) dan faktor internal dari Online store environment (web quality dan web
brad) terhadap purchase intention e-commerce model C2C Marketplace dan classified melalui
mediator online trust. Dalam kategori e-commerce model C2C marketplace diwakili oleh
Bukalapak dan Tokopedia sementara model C2C Clasified oleh forum Jual Beli Kaskus dan
OLX. Sampel adalah responden yang dalam tiga bulan terakhir pernah mengunjungi salah satu
situs e-commerce yang tersebut dengan total sampling sebanyak 100 responden di wilayah
Jakarta selatan. Pengolahan data digunakan dengan metode analisis jalur (path). Hasil yang
diperoleh menunjukkan bahwa pada e-commerce model C2C marketplace purchase intention
dipengaruhi oleh faktor psikologis konsumen (personality based) dan online store environment
(web quality) sebaliknya dalam e-commerce model C2C Clasified hanya faktor online store
environment (web quality) saja yang mempengaruhi purchase intention.

Keywords: Online store environment, faktor psikologis konsumen, online trust, purchase
intention, path analysis.

PENDAHULUAN

Latar Belakang

Dunia e-commerce di Indonesia melaju dengan pesat, dari data yang di rilis oleh Badan
Pusat Statistik (BPS) yang merujuk hasil sensus penduduk 2016 menunjukkan bahwa dalam 10
tahun terakhir pertumbuhan industry e-commerce meningkat 17% denngan melibatkan jumlah
usaha e-commerce mencapai 26,6 juta unit. Hal ini tidaklah mengherankan karena salah satu
aktivitas yang mampu dipermudah oleh adanya perkembangan internet dewasa ini adalah
aktivitas berbelanja melalui online store. Andrew dalam Anonim (2010), yang merupakan
managing director Microsoft Advertising Greater Asia Pacific, menyatakan bahwa internet kini
telah menjadi one-stop shopping. Pelaku usaha saling berupaya memanfaatkan moment digital
ini dari sisi bisnis dengan mengembangkan onlineshop. Tidak saja dari segi teknologi namun
juga mencoba menyelaraskan dengan perilaku konsumennya. Dari data Nielsen 2015 mengenai
perilaku masyarakat Asia khususnya Indonesia dalam pembelian produk ternyata 62% netizen
di Indonesia melakukan pencarian informasi terlebih dahulu mengenai produk yang mereka
minati di internet sebelum membeli barang. Hal ini menjadi rujukan bagaimana fenomena
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perlaku konsumen ini ditangkap sebagai informasi bagi pelaku usaha e-commerce dalam
berbisnis.

Penelitian ini terfokus pada dua hal. Pertama penelitian ini meneliti faktor internal
(online store environment) yang mempengaruhi purchase intention dalam e-commerce serta
faktor ekternal (faktor psikologis konsumen) yang terlibat. Alasannya bahwa tidak saja faktor
online store environment (web quality dan web brand) (Chang dan Chen, 2008) saja yang bisa
mempengaruhi purchase intention dalam sebuah e-commerce namun juga diduga faktor
ekternal yang berupa faktor psikologis konsumen (Personality based, perception beased dan
experience) (Walczuch et al. 2001) juga memberikan kontribusi di dalamnya. Kedua, penelitian
mengambil obyek berupa sekelompok online store yang dikategorikan dalam model bisnisnya.
Fokus penelitian kali ini adalah e-commerce model bisnis C2C yang diwakili oleh Bukalapak
dan Tokopedia untuk kategori Marketplace serta forum jual beli Kaskus dan OLX untuk
kategori Classifiednya. Pemilihan obyek ini dilatarbelakangi oleh tendensi mayoritas pelaku
usaha UMKM yang lebih banyak menggunakan online store jenis ini sebagai aktifitas penjualan
onlinenya. Dari latar belakang yang mendasari penelitian ini diatas ditetapkan rumusan
permasalahan ini sebagai berikut:

1. Bagaimanakan profile responden konsumen e-commerce model C2C marketplace dan
classified di wilayah Jakarta selatan

2. Bagaimanakah pengaruh faktor psikologis konsumen dan online store environment
terhadap purchase intention pada e-commerce model C2C marketplace.

3. Bagaimanakah pengaruh faktor psikologis konsumen dan online store environment
terhadap purchase intention pada e-commerce model C2C classified.

METODE PENELITIAN

Metode analisis data menggunakan analisa deskriptif dan kuantitatif.  Analisis
Deskriptif digunakan untuk menganalisa data profil responden sementara analisa kuantitatif
berupa analisis jalur (path) digunakan untuk menganalisa pengaruh antar variable. Waktu
Penelitian dilakukan di bulan maret-agustus 2017 dan dilaksanakan di Jakarta Selatan. Metode
dari pemilihan sampel dalam penelitian ini adalah purposive sampling mengingat responden
tidak bisa dinyatakan jumlahnya dengan kriteria responden yang dalam tiga bulan terakhir
pernah mengunjungi salah satu situs e-commerce Tokopedia & Bukalapak (C2C Market Place)
serta OXL & FJB Kaskus (C2C Classifield) dengan total sampling sebanyak 100 responden di
wilayah Jakarta selatan.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Pembahasan akan dilakukan adalah mendeskripsikan profil responden dan
membandingkan hasil yang didapat dari pengolahan analisis jalur keseluruhan variabel
eksogenous yakni website quality (X;), website brand (X3), Personality Based (X3), Perception
Based (X4) dan Experience (X5), variabel endogenous yakni purchase intention (Y), dan
variabel perantara endogenous yakni online trust (Z) dari keseluruhan kategori yang diteliti
(C2C Market Place) serta (C2C Classifield) dengan hasil serupa di masing-masing kategori.

1. Analisis Profile Responden

Dari hasil survey terhadap 100 responden dengan kriteria yang telah ditetapkan diperoleh
gambaran mengenai faktor demografi dan prilakunya sebagai berikut:
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Tabel 1: Responden Berdasarkan demografi

Deskripsi Kategori C2C Marketplace  C2C Classified
Jmh % Total Jmh % Total
Jenis Kelamin Laki-laki 23 46 50 25 50 50
Perempuan 27 54 25 50
Usia <17 Tahun 2 4 50 0 0 50
17 - 20 Tahun 8 16 5 10
20 - 30 Tahun 31 62 32 64
> 30 Tahun 9 18 13 26
Profesi Pelajar/ Mahasiswa 19 38 50 23 46 50
Karyawan 24 48 13 26
Wiraswasta 2 4 4 8
IRT 3 6 5 10
Lainnya 2 4 5 10

Responden pada e-commerce model C2C Marketplace mayoritas wanita (54%), berusia antara
20-30 tahun (62%) dan berprofesi kebanyakan sebagai karyawan. Sementara responden model
bisnis C2C classified seimbang responden pria-wanitanya, sama mayoritas berumur 20-30

tahun (64%) dan mayoritas 46% sebagai pelajar/mahasiswa.

Tabel 2: Perilaku Responden Dalam Berinteraksi dengan E-commerce

Deskripsi Kategori C2C Marketplace C2C Classified
Jmh Total Jmh % Total

Saluran dalam mengetahui Iklan TV 12 24 50 6 12 50
situs yang dipilih Sosial Media 24 48 12 24

Teman/ Kerabat 9 18 23 46

Media Cetak 0 0 1 2

Google 5 10 6 12

Forum 0 0 2 4
Frekuensi banyaknya jumlah 1 Kali 3 6 50 17 34 50
kunjungan 2 Kali 9 18 12 24

3 Kali 7 14 4 8

Lebih dari 3 Kali 31 62 17 134
Alasan memilih situs Kemudahan 26 50 25 50

berbelanja/

pemesan 52 50

Kelengkapan 14 16

produk/ layanan 28 32

Harga lebih 9 5

murah 18 10
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Pelayanan yang 1 4

ramah dan cepat 2 8
Jumlah uang yang <500.000 33 66 50 26 52 50
dikeluarkan pada situs 500.000 - 13 12

1.000.000 26 24

1.000.000 - 2 4

2.000.000 4 8

2.000.000 - 0 4

3.000.000 0 8

>3.000.000 2 4 4 8
Preferensi metode pembayaran Bank Transfer 38 76 50 44 g8 50

eWallet 3 6 1 2

Kartu Kredit 4 8 3 6

Cash via Mini 5 2

Market 10 4

Paparan mengenai prilaku mereka mengenai e-commerce model C2C terlihat sama antara
responden model bisnis C2C marketplace dan classified dimana mereka lebih menyekui
memilih situs e-commerce yang memudahkan mereka dalam memesan/berbelanja (> 50%),
mereka membelanjakan rata-rata kurang dari Rp 500.000 di sebuah situs online store, dan
preferensi mereka terhadap metode pembayaran adalah menyukai pembayaran melalui transfer
bank. Perbedaan signifikan terjadi pada perilaku jumlah kunjungan ke situs tersebut dalam 3
bulan terakhir dan darimana mereka mengetahui situs e-commerce tersebut. Pada responden
model bisnis C2C marketplace mayoritas mereka berkunjung 2x dan mengetahui hal mengenai
situs dari social media. Sementara responden model bisnis C2C classified mengetahui situs
dari teman/kerabat dan mayoritas mengunjunginya 1x dalam 3 bulan terakhir.

2. Analisis Jalur Model Hipotesis
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Gambar 1: Model Diagram Jalur yang Didasarkan Teori.
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Persamaan Struktur dinyatakan:
Sub Struktur I:
Sub Struktur II:

2. Analisa Jalur Ecommerce Model C2C Marketplace

Y = Pyxi1+Pyx, +Pyx3 +Pyx4 +Pyxs +e

7 = Pzx1+Pzxo +Pzx3 +Pzx4 +Pzxs5 +Pzy+e

Setelah dilakukan beberapa uji maka dari hasil pengolahan statistik diperoleh rangkuman

hasil koefisien Jalur Struktur I dan I sebagai berikut:

Tabel 3: Rangkuman Hasil Koefisien Jalur Struktur I

Variabel Beta Corelation Nilai F sig Hasil R2 Variabel
Lain
X1 2Y 0,506 0,615 11,402 0,000 Berpengaruh 0,564 0,436
Sig:
X22Y 0,060  0.176 0,000 0,563 Tidak
berpengaruh
X32Y -0,039 0,360 0,753 Tidak
berpengaruh
X42Y 0,288 0,532 0,079 Tidak
berpengaruh
X5=2>Y 0,19 0,528 0,199 Tidak
Berpengaruh
Tabel 4: Rangkuman Hasil Koefisien Jalur Struktur II
Variabel Beta Corelation Nilai F sig Hasil R2 Variabel
Lain
X1 -=>Z 0,383 0,654 14,171 0,002 Berpengaruh 0,664 0,336
Sig:
X2 >Z -0,083  0.015 0,000 0,368 Tidak
berpengaruh
X3 27 0,252 0,579 0,026 Berpengaruh
X4 57 0,156 0,530 0,295 Tidak
berpengaruh
X5>7Z 0,060 0,498 0,659 Tidak
Berpengaruh
Y 2>Z 0,236 0,663 0,085 Tidak
Berpengaruh

Dengan demikian Persamaan Struktur dinyatakan:
Y =0,506+0,060 +(-0,039) +0,288 +0,196 +0,436
Z =0,383+(-0,083) +0,252+0,156 +0,060 +0,236+0,336

Sub Struktur I:
Sub Struktur II:

Sehingga diperoleh Diagram Hubungan Kausal Empiris Antar Variabel sebagai berikut:
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Gambar 2. Hasil Hubungan Kausal Empiris antar Variabel
E-commerce Model C2C Marketplace

3. Analisa Jalur Ecommerce Model C2C Classified

Dari hasil pengolahan statistik diperoleh rangkuman hasil koefisien Jalur Struktur I dan
IT sebagai berikut:
Tabel 5: Rangkuman Hasil Koefisien Jalur Struktur I

Variabel Beta  Corelation Nilai F sig Hasil R2  Variabel
Lain
X1=2>Y 0,835 0,762 15,464 0,000 Berpengaruh 0,637 0,363
Sig:
X2 2Y 0,012  -0.246 0,000 0919 Tidak
berpengaruh
X32Y 0,178 0,175 0,119 Tidak
berpengaruh
X42Y -0,212 0,143 0,055 Tidak
berpengaruh
X5=2>Y -0,085  -0,037 0,365 Tidak
Berpengaruh
Tabel 6: Rangkuman Hasil Koefisien Jalur Struktur II
Variabel Beta  Corelation Nilai F sig Hasil R2  Variabel
Lain
X1 >Z 0,338 0,772 24,621 0,014 Berpengaruh 0,775 0,225
Sig:
X2 >Z 0,049  -0.185 0,000 0,593 Tidak
berpengaruh
X327 0,144 0,283 0,125 Tidak
Berpengaruh
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X4 >7 0,021 0,267 0,816 Tidak
berpengaruh

X5>7 0,078 0,071 0,301 Tidak
Berpengaruh

Y 2>Z 0,564 0,835 0,000 Berpengaruh

Dengan demikian Persamaan Struktur dinyatakan:

o Sub Struktur I: Y =0,835+0,012 +0,178 +(-0,212) +(-0,085) +0,363

o Sub Struktur II: ~ Z = 0,338+0,049+0,144+0,021 +0,078 +0,564+0,225
Sehingga diperoleh Diagram Hubungan Kausal Empiris Antar Variabel sebagai berikut:
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Gambar 3. Hasil Hubungan Kausal Empiris antar Variabel
E-commerce Model C2C Classified

4. Pembahasan
1. Pengaruh online store environment terhadap purchase intention:

a. Pada e-commerce model C2C Marketplace yang di wakili oleh Tokopedia dan
Bukalapak menunjukkan bahwa salah satu variable online store environment yaitu web
quality mempengaruhi purchase intention sebesar (0,383). Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen melihat adanya faktor technical adequacy, content quality, specific content
dan appearance menjadi pemicu bagi mereka untuk meningkatkan purchase intention.
Dari keempat indikator yang ada appearance menjadi kunci bagi responden untuk
menumbuhkan purchase intention pada e-commerce model bisnis ini. Disamping
mempengaruhi purchase intention, web quality ternyata juga mempengaruhi online trust
(0,500).

b. Pada e-commerce model C2C Clasified yang di wakili oleh OLX dan Kaskus
menunjukkan bahwa web quality yang merupakan salah satu variable dari online store
environment mempengaruhi purchase intention baik langsung (0,338) maupun melalui
mediator online trust sebesar (0,470). Pengaruh web quality melalui mediator online
trust cukup terlihat lebih besar daripada pengaruh langsungnya. Sementara itu pengaruh
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web brand seperti halnya pada model bisnis C2C market place terlihat tidak ada dampak
pengaruhnya.
2. Pengaruh faktor psikologis konsumen terhadap purchase intention:

a. Pengaruh faktor psikologi pada e-commerce model C2C Market place hanya terlihat
pada variable personality based. Di sini variable personality based mempengaruhi
purchase intention secara langsung sebesar (0,252) dengan indikator utama adalah
openness to experience. Terlihat disini bahwa keterbukaan konsumen terhadap
pengalaman baru akan berpengaruh terhadap purchase intentionnya.

b. Pada e-commerce model C2C Clasified terlihat tidak ada satupun diantara variable di
dalam faktor psikologi konsumen yang memberikan pengaruh terhadap online trust
maupun purchase intention.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
1. Online Store Environment mempunyai pengaruh langsung terhadap purchase intention hal
ini terjadi pada variable Web Quality pada ecommerce model C2C baik market place
maupun Clasified
2. Faktor psikologi dengan variable personality based hanya berpengaruh langsung pada
purchase intention pada e-commerce model C2C Market Place.
Saran
Untuk meningkatkan purchase intention onlineshop utamanya dengan model bisnis
C2C hendaknya memperhatikan faktor internal perusahaan berupa pengelolaan online store
environmentnya. Faktor psikologi konsumen yang perlu diperhatikan adalah personality based
yang berkait dengan strategi segmentasi dan targeting yang tepat agar mempunyai pengaruh
terhadap purchase intention.
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