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ABSTRAK 

Pada masa pandemi seperti sekarang, belanja online menjadi pilihan mayoritas masyarakat 

Indonesia di berbagai kalangan. Adapun tujuan dari penelitian ini adalah ingin mengeksplorasi 
adanya hubungan antar variabel online shopping service quality, online shopping drivers, offline 
brand trust, online shopping intention dan social influence, khususnya pada karyawan milenial 
pengguna e-marketplace (Shopee, Lazada, dan Tokopedia) ternama di Indonesia selama pandemi 

COVID-19 dengan total 185 responden. Penelitian ini dilaksanankan pada bulan November 2021 

hingga Februari 2022. Pengumpulan data dilakukan secara online dengan menyebar kuisioner 
melalui media sosial seperti whatsapp. Berikutnya, data yang terkumpul dianalisa menggunakan 

metode structural equation model (SEM). Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa online 
shopping service quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap online shopping drivers baik 

performance expectancy maupun effort expectancy, tapi tidak berpengaruh positif terhadap 
online shopping intention. Selanjutnya effort expectancy dapat mempengaruhi online shopping 
intention, namun performance expectancy dan social influence juga tidak berpengaruh positif 

pada online shopping intention. Selain itu, penelitian ini juga berhasil menemukan bahwa offline 
brand trust mampu memoderasi hubungan performance extepectancy dan effort expectancy 

terhadap online shopping intention. Hasil lainnya membuktikan jika performance extepectancy 
tidak dapat memediasi hubungan online shopping service quality dan online shopping intention, 

namun effort expectancy dapat memediasi hubungan online shopping service quality dan online 
shopping intention. 

Kata kunci: Online Shopping Service Quality, Online Shopping Drivers, Performance 
Expectancy, Effort Expectancy, Online Shopping Intention, Offline Brand Trust, Social 
Influence 

ABSTRACT 
During a pandemic like now, online shopping is the choice of the majority of Indonesian people 
in various circles. The purpose of this study is to explore the relationship between online shopping 
service quality variables, online shopping drivers, offline brand trust, online shopping intention, 
and social influence, especially for millennial employees who use well-known e-marketplaces 
(Shopee, Lazada, and Tokopedia). Indonesia during the COVID-19 pandemic with a total of 185 
respondents. This research was carried out from November 2021 to February 2022. Data 
collection was carried out online by distributing questionnaires through social media such as 
Whatsapp. Next, the collected data was analyzed using the structural equation model (SEM) 
method. The results of this study indicate that online shopping service quality has a significant 
effect on online shopping drivers, both performance expectancy and effort expectancy, but does 
not have a positive effect on online shopping intention. Furthermore, effort expectancy can affect 
online shopping intention, but performance expectancy and social influence also do not have a 
positive effect on online shopping intention. In addition, this study also succeeded in finding that 
offline brand trust was able to moderate the relationship between performance expectancy and 
effort expectancy on online shopping intention. Other results prove that performance expectancy 
cannot mediate the relationship between online shopping service quality and online shopping 
intention, but effort expectancy can mediate the relationship between online shopping service 
quality and online shopping intention. 
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PENDAHULUAN 

Online shopping service quality merupakan suatu hal yang penting dalam bisnis perdagangan 
online (Syah et al.,2019). Mereka menjelaskan jika online shopping service quality sebagai salah 
satu faktor utama dalam menciptakan niat beli pelanggan. Sejalan dengan pernyataan tersebut, 
Rehman et al. (2019) telah menyelediki peranan online shopping service quality pada 
keberlangsungan hidup dari suatu toko online. Saat ini, memang bisnis belanja online merupaka 
suatu tren yang sangat popular dan berkembang di masyarakat, sehingga dibutuhkan keunggulan 
yang kompetitif dari berbagai jenis perdagangan online (Choi et al.,2013). E-marketplace bukanlah 
proses instan, melainkan strategi transformasi dari sistem bisnis dan terus berkembang sejalan 
dengan perkembangan teknologi (Anindita et al., 2020). Rendón et al. (2021) menyatakan bahwa 
online shopping service quality sangat penting untuk diperhatikan oleh pengusaha bisnis online, 
khususnya di masa pandemi saat ini. Gulc (2021) turut mengungkapkan bahwa pentingnya online 
shopping service quality pada perdagangan online yaitu agar dapat meningkatkan jumlah pengguna 
dari toko belanja online tersebut. 

Seiring dengan perkembangan teknologi global saat ini, perilaku pembelian konsumen telah 
ikut bergeser ke dalam perdagangan online (Sair & Danish 2018). Sair & Danish (2018) menemukan 
bahwa performance expectancy dan effort expectancy secara signifikan mempengaruhi niat perilaku 
konsumen untuk menginstal aplikasi e-commerce yang memiliki berbagai fitur menarik untuk selalu 
dikunjungi sehingga menciptakan sebuah gaya baru pada bidang perdagangan. Adanya performance 
expectancy dan effort expectancy yang dirasakan pelanggan saat menggunakan situs perdagangan 
online dapat membentuk niat mereka untuk melakukan pembelian secara online (Rehman et al., 
2019). Selain itu, mereka juga telah membuktikan jika performance expectancy dan effort 
expectancy mampu memediasi hubungan online shopping service quality terhadap online shopping 
intention. Online shopping drivers terbukti berpengaruh secara positif dalam menentukan tingkat 
online shopping intention pada pelanggan (Yu et al., 2016). Hubungan ini dapat diperkuat dengan 
adanya kepercayaan, Rehman et al. (2019) menemukan bahwa offline brand trust memiliki peran 
dalam memperkuat pengaruh online shopping drivers terhadap niat beli pelanggan belanja online.  

Studi sebelumnya, telah membahas beberapa variabel yang memiliki keterkaitan erat dengan 
online shopping service quality seperti online shopping drivers, offline brand trust, dan online 
shopping intention (e.g., Rehman et al., 2019), performance expectancy, effort expectancy, online 
shopping intention, social influence, facilitating conditions, usage barrier, risk barrier, value barrier, 
traditional barrier, dan image barrier (e.g., Lian & Yen 2014). Selanjutnya hubungan performance 
expectancy dan effort expectancy terhadap behavioral intention, personal innovative, purchase 
intention, serta social influence (e.g.,  Sair & Danish 2018). Namun demikian, masih jarang penelitian 
yang membahas mengenai hubungan beberapa variabel berkaitan online shopping seperti online 
shopping service quality, online shopping drivers, offline brand trust, online shopping intention dan 
social influence, khususnya pada karyawan milenial. Beberapa penelitian sebelumnya baru 
mengeksplorasi online shopping terhadap mahasiswa di beberapa universitas negaranya masing-
masing (e.g., Lian & Yen 2014; Rehman et al., 2019), dan siswa dari sekolah bisnis nasional di 
Pakistan (e.g.,  Sair & Danish 2018). 

Kaum milenial merupakan kaum yang sangat mudah berkembang mengikuti perubahan 
global (Salim et al. 2019). Salah satu artikel dalam Bisnis.com mengungkap adanya peningkatan 
jumlah kaum milenial pada tren belanja online selama pandemic, khususnya pada milenial 
perempuan (Junita, 2020). Dalam artikel tersebut menjelaskan faktor kesehatan dan keluarga yang 
menjadi penyebab mengapa milenial lebih memilih untuk melakukan belanja online. Milenial 
memang sangat sering dikaitkan dengan kemahirannya dalam beradaptasi, tidak terkecuali pada 
bidang perdagangan online, pernyataan ini sesuai dengan penelitia sebelumnya yang menjadikan 
milenial sebagai populasi pada penelitiannya (Yu & Han, 2021). Berdasarkan penjelasan tersebut, 
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maka tujuan penelitian ini adalah ingin membuktikan hubungan antar variabel yang kami asumsikan 
seperti online shopping service quality, online shopping drivers, offline brand trust, online shopping 
intention dan social influence khususnya pada karyawan milenial yang menggunakan e-marketplace 
(Shopee/Lazada/Tokopedia) ternama di Indonesia selama pandemi COVID-19. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Online Shopping Service Quality (OSSQ) 

Online shopping service quality (OSSQ) dapat didefinisikan sebagai perbedaan antara 
harapan pelanggan akan layanan dan persepsi layanan. Jika harapan lebih besar daripada kinerja, 
maka kualitas yang dirasakan adalah kurang memuaskan dan karenanya ketidakpuasan pelanggan 
terjadi (Durgapal & Bhatta, 2016). Online shopping service quality (OSSQ) memiliki ciri khas lain dari 
produk karena tidak berwujud, hal itu dikarenakan fitur, manfaat yang diberikan dan dirasakan oleh 
konsumen muncul dari pelayanan yang diberikan (Bozbay et al., 2016). Kualitas layanan yang 
ditawarkan harus memiliki nilai tertentu yang mampu membuat pelanggan merasa nyaman setelah 
memakai produk atau menggunakan layanan yang ditawarkan (Syah et al.,2018). Online shopping 
service quality ialah suatu hal yang berfokus pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan 
pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan (Naka & 
Rojuaniah, 2020) 

Shafiee & Bazargan (2018) menyarankan agar perusahaan memberikan pelayanan belanja 
online dengan kualitas tinggi agar dapat memperoleh keunggulan yang kompetitif karena mampu 
menciptakan kepuasan pada pelanggannya. Karena konsumen memiliki keinginan memilih produk 
yang paling sesuai dengan preferensi mereka yang mereka pandang memiliki kualitas tertinggi (Syah 
et al., 2020). Selain itu, online shopping service quality membuat e-marketplace mampu bertahan 
dalam ketatnya persaingan (Rehman et al., 2019). Online shopping service quality meliputi keluaran 
yang dihasilkan dari proses produksi kemudian bagaimana jasa itu diberikan atau disampaikan (Celik, 
2021).  

Online Shopping Drivers (OSD) 

Tandon et al. (2018) mengungkapkan performance expectancy, effort expectancy, 
kebiasaan, keamanan, dan privasi merupakan online shopping drivers karena dapat mendorong 
pelanggan untuk melakukan pembelian berulang sesuai demografi dari pelanggan tersebut. 
Kemudian Rehman et al. (2019) juga mengungkapkan jika Online Shoping Drivers (OSD) berkaitan 
dengan performance expectancy dan effort expectancy. Menurut Al-Qeisi et al. (2014)  performance 
expectancy ialah sejauh mana penggunaan teknologi membantu konsumen melakukan kegiatan dan 
effort expectancy mendukungnya dengan usaha untuk menawarkan kemudahan bagi pengguna 
situs belanja online. Serupa dengan pernyataan tersebut, Lian & Yen (2014) turut menjelaskan 
bahwa online shopping drivers dalam UTAUT meliputi performance expectancy, effort expectancy, 
pengaruh sosial dan facilitating conditions. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 
(UTAUT) sendiri merupakan teori yang membahas mengenai penerimaan teknologi (Sair & Danish, 
2018). Selanjutnya Venkatesh et al. (2012) mendeskripsikan performance expectancy sebagai 
kondisi dimana individu percaya jika menggunakan teknologi inovatif dapat meningkatkan kinerja 
pekerjaannya. Sedangkan effort expentancy dapat dikatakan sebagai harapan pelanggan mengenai 
kemudahan saat menggunakan teknologi tersebut (Sair & Danish, 2018).  

Offline Brand Trust (OBT) 

Kepercayaan merek adalah kesediaan pelanggan untuk mengandalkan suatu brand tertentu 
dan pelanggan memiliki hubungan erat dengan suatu brand karena mereka berekspetasi jika merek 
tersebut akan memberikan hasil yang positif (Park & Kim, 2016). Kepercayaan juga merupakan salah 
satu hal penting bagi hubungan pelanggan dan perusahaan, hal ini mengacu pada keyakinan positif 
pelanggan pada produk, layanan yang dirasakan dan merek (Lien et al., 2015). Kepercayaan merek 
dapat memotivasi pelanggan untuk menunjukkan kepercayaan mereka pada merek dan 
mempertahankan hubungan jangka panjang, dengan demikian, merek tepercaya dibeli lebih sering, 
karena risiko yang dirasakan untuk memilih atau membeli merek tertentu lebih kecil (Lin et al., 
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2017). Konsumen yang sudah  loyal terhadap suatu e-marketplace, maka akan jarang sekali 
konsumen mempertimbangkan e-marketplace lain (Naka & Rojuaniah, 2020). Selanjutnya, Rehman 
et al. (2019) menjelaskan bahwa Offlline Brand Trust (OBT) terdiri dari dua dimensi yaitu Brand 
Reputation dan Brand Predictability. Brand Reputation mengacu pada reputasi yang dimiliki oleh 
merek tertentu yang dapat menciptakan penilaian tersendiri di hati pelanggannya dan akan berujung 
pada tingkat kepercayaan dari pelanggannya tersebut (Rani & Suradi, 2017). Sedangkan Brand 
Predictability adalah kemampuan merek dalam memprediksikan perilaku individu (Lin et al., 2017). 

Online Shopping Intention (OSI) 

Online Shopping Intention (OSI) adalah niat untuk belanja online yang dimiliki pelanggan 
karena ketertarikannya terhadap keunggulan suatu produk (Rehman et al.,2019). Kim & Jones 
(2009) sebelumnya telah menjelaskan bahwa niat beli merupakan bagian dari perilaku konsumen 
yang bertindak sebagai dasar individu dalam membuat keputusan untuk membeli suatu produk atau 
jasa. Niat beli pelanggan dapat diciptakan oleh emosi positif mereka, emosi tersebut dapat berupa 
kepuasan, kenikmatan dan suasana hati yang tenang (Watson et al., 2018). Rehman et al. (2019) 
menyebutkan bahwa kepercayaan, kepuasan pelanggan, privasi, kegunaan yang dirasakan, dan 
interaktivitas yang dirasakan sebagai faktor utama yang mempengaruhi niat beli. Kenyamanan dan 
kegembiraan, yang diciptakan ketika melakukan promosi penjualan, juga merupakan  faktor lain 
untuk menumbuhkan niat belanja pelanggan (Gorji & Siami, 2020).  

Social Influence (SI) 

Venkatesh et al. (2003) mendefinisikan Social Influence (SI) sebagai pengaruh sosial atau 
upaya yang dilakukan seseorang atau influencer untuk mempengaruhi orang lain secara sosial agar 
mau menggunakan suatu sistem yang baru. Social influence dapat juga seperti konsumen berbagi 
pendapat dan pengalaman mereka terkait dengan topik berbelanja online pada sosial media, dan 
keputusan belanja mereka dipengaruhi oleh informasi yang diposting di sosial media (Wang et al., 
2019). Jadi, pengaruh sosial, dipahami sebagai pengaruh lingkungan sosial masyarakat terhadap 
sikap, norma, dan perilaku mereka, dapat membawa perubahan drastis yang sangat dibutuhkan 
dalam perilaku misalnya, dalam kaitannya dengan belanja online (Elofsson et al., 2018). Konsumen 
berbicara tentang promosi, berkomunikasi dengan teman tentang apa yang telah mereka beli dan 
bahkan menyesuaikan keputusan pembelian untuk mendapatkan pengaruh sosial, seringkali 
mengakibatkan pembelian yang tidak direncanakan (Wang et al., 2019). Ketergantungan dan 
kesukaan terhadap suatu produk/jasa dapat membuat konsumen berbagi pengalaman dengan baik 
setelah menggunakan produk/jasa kepada orang-orang terdekat (Syah et al.,2018). 

Milenial Pada Konteks Belanja Online 

Milenial ialah mereka yang lahir pada tahun 1980-2000 (Setiyani et al. 2019). Moreno et al. 
(2017) mengungkapkan jika milenial merupakan generasi muda yang mampu beradaptasi dengan 
baik, nilai-nilai, pengalaman hidup, motivasi, dan perilaku pembelian secara umum dalam 
penggunaan kemajuan teknologi. Sebagian besar dari milenial akan mencari produk atau layanan 
terbaru melalui belanja secara online (Salim et al.,2019). Dalam penelitiannya, Yu & Han (2021) 
turut mengkaitkan milenial dalam mempelajari perilaku konsumen pada sistem belanja online. 
Mereka menemukan perilaku milenial dalam belanja online dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti 
sikap pelanggan, niat beli, dan loyalitas terhadap pusat perbelanjaan online. 

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL 

Hubungan Online Shopping Service Quality (OSSQ) dan Online Shopping Drivers (OSD) 

Rehman et al. (2019) menunjukkan hubungan positif online shopping service quality dan dua 
dimensi online shopping drivers yaitu performance expectancy dan effort expectancy. Kualitas 
layanan belanja online telah terbukti sebagai elemen kunci untuk mencapai performance expectancy 
pada dalam situs web dalam proses belanja online (Ghani et al., 2017). Rita et al. (2019) menyatakan 
bahwa dukungan layanan belanja online yang handal merupakan penentu penting dari effort 
expectancy pelanggan. Kualitas pelayanan dalam belanja online merupakan sumber rangsangan 
atau dorongan pada pelanggan untuk melakukan belanja online karena dapat meningkatkan 
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performance expectancy dan effort expectancy pelanggan tersebut (Rehman et al., 2019). Tandon 
et al, (2018) berpendapat bahwa desain website, kualitas informasi, metode pembayaran, kualitas 
e-service secara signifikan dapat memberikan pengaruh positif terhadap effort expectancy. 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah: 

H1: Online shopping service quality (OSSQ) berpengaruh positif pada performance expectancy (PE). 

H2: Online shopping service quality (OSSQ) berpengaruh positif pada effort expectancy (EE). 

Hubungan Online Shopping Service Quality (OSSQ) dan Online Shopping Intention (OSI) 

Studi sebelumnya telah mengungkapkan bahwa kualitas layanan mampu meningkatkan niat 
pengguna untuk melakukan pembelian secara online (Lee & Lin, 2005). Kualitas layanan belanja 
online yang dirasakan pelanggan dalam situs web belanja online dapat menjadi indikator penting 
dari kepuasan yang akan berujung pada niat pelanggan tersebut untuk kembali mengunjungi situs 
belanja online yang sama dengan sebelumnya (Leung et al., 2011). Selanjutnya, Rehman et al. 
(2019) telah mengkonfirmasi bahwa niat belanja online pelanggan dapat meningkat seiring dengan 
peningkatan kualitas layanan belanja online dari sebuah situs web belanja online. Reaksi pelanggan 
terhadap kualias layanan belanja online dapat mempengaruhi niat pembelian kembali pada 
pelanggan tersebut (Bao et al., 2017). Niat beli pelanggan dapat ditingkatkan dengan memberikan 
layanan dengan kualitas yang tinggi (Yu et al., 2015). Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis 
yang dapat dibangun adalah: 

H3: Online shopping service quality (OSSQ) berpengaruh positif pada online shopping intention 
(OSI). 

Hubungan Online Shopping Drivers (OSD) dan Online Shopping Intention (OSI)  

Rehman et al. (2019) menyatakan bahwa performance expectancy dapat berpengaruh positif 
pada online shopping intention. Menurut Matsui et al. (2017), performance expectancy berperan 
dalam menciptakan niat beli pada pelanggan melalui kelebihan yang dimiliki oleh sebuah situs web 
belanja online. Bukan hanya performance expectancy, Venkatesh et al. (2012) menjelaskan bahwa 
kemudahan pelanggan saat menggunakan situs web belanja juga dapat memicu keinginan mereka 
untuk melakukan pembelian secara online. Serupa dengannya, Rehman et al. (2019) membuktikan 
bahwa effort expectancy berpengaruh signifikan dan positif terhadap online shopping intention. Dari 
beberapa pernyataan tersebut dapat disimpulkan jika dua dimensi dari online shopping drivers 
tersebut memang memiliki pengaruh positif terhadap online shopping intention, dan ini juga dapat 
membangun kepuasan pelanggan saat proses belanja berlangsung (Li et al., 2020). Mereka kembali 
mengungkapkan jika kepuasan pelanggan merupakan pendorong/drivers utama loyalitas dalam 
perspektif ritel dan dianggap sebagai niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali.  

Berdasarkan penjelasan ini, maka hipotesisnya adalah: 

H4: Performance expectancy (PE) berpengaruh positif pada online shopping intention (OSI). 

H5: Effort expectancy (EE) berpengaruh positif pada online shopping intention (OSI). 

Peran Moderasi Offline Brand Trust (OBT) 

Offline Brand Trust diasumsikan sebagai moderator yang potensial dalam memperkuat 
pengaruh online shopping drivers dengan online shopping intention (Rehman et al., 2019). Mohamed 
et al. (2019) mengungkapkan peran moderasi Offline Brand Trust dan komitmen dapat menentukan 
hubungan online shopping intention dan online shopping drivers. Offline brand trust terbukti sebagai 
mediator yang efektif untuk memperkuat hubungan performance expectancy dan online shopping 
intention (Kim & Jones ,2009). Hasil serupa ditunjukkan oleh Rehman et al. (2019) yang menyatakan 
jika offline brand trust dapat memoderasi secara positif hubungan performance expectancy dan 
online shopping intention. Oghazi et al. (2018) juga menegaskan bahwa offline brand trust berperan 
sebagai moderasi antara hubungan online shopping drivers dan online shopping intention.  

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka hipotesis yang dapat dibangun adalah: 
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H6: Offline brand trust (OBT) memoderasi hubungan performance extepectancy (PE) dan online 
shopping intention (OSI). 

H7: Offline brand trust (OBT) memoderasi hubungan effort extepectancy (EE) dan online shopping 
intention (OSI). 

Peran Mediasi Online Shopping Drivers (OSD) 

Online shopping service dapat berhubungan langsung dengan online shopping intention, 
tetapi dengan adanya performance expectancy sebagai mediator, pelanggan akan memiliki harapan 
pada tingkat kinerja yang lebih tinggi, dan tentunya harus diimbangi dengan meningkatnya kualitas 
layanan (Rehman et al.,2019). Demikian pula, mereka kembali menjelaskan bahwa hubungan antara 
Online shopping service quality dan online shopping intention juga dapat dimediasi oleh effort 
expectancy. Selanjutnya, Lian & Yen (2014) turut menyimpulkan bahwa performance expectancy 
dan effort expectancy memiliki peranan dalam menciptakan online shopping intention. Studi Lian & 
Yen (2014); Rahi et al. (2019); Rehman et al. (2019) telah membuktikan bahwa kedua dimensi dari 
online shopping drivers tersebut berperan dalam menentukan online shopping intention.  

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis yang dapat dibangun adalah: 

H8: Performance expectancy (PE) memediasi hubungan online shopping service quality (OSSQ) dan 
online shopping intention (OSI). 

H9: Effort expectancy (EE) memediasi hubungan online shopping service quality (OSSQ) dan online 
shopping intention (OSI). 

Hubungan Social Influence (SI) dan Online Shopping Intention (OSI) 

Dalam proses pengambilan keputusan, social influence akan memberikan pengaruhnya pada 
sikap dan online shopping intention pada pelanggannya (Kang & Johnson, 2015). Serupa dengannya 
Salem et al. (2016) turut mempertegas bahwa social influence memang menjadi salah satu faktor 
yang dapat menentukan online shopping intention. Selanjutnya, Zhang et al. (2017) menyatakan 
bahwa social influence yang kuat akan dapat meminimalisir pelanggan untuk melakukan pencarian 
mengenai produk serta informasi biaya terkait produk tersebut, sehingga dapat meningkatkan 
kemungkinan pelanggan untuk melakukan pembelian. Sosial influence terbukti berpengaruh positif 
pada online shopping intention (Musleh et al., 2015), dan hasil ini telah dikonfirmasi kembali oleh 
Rahi et al. (2019).  

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H10: Social influence (SI) berpengaruh positif pada online shopping intention (OSI). 

Dari hipotesis diatas, berikut merupakan kerangka hipotesisnya: 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

METODE PENELITIAN 

Pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebar kuesioner secara online melalui google 
form. Dalam penelitian ini, kami menggunakan skala Likert dengan skala 1-5 (sangat tidak setuju 
hingga sangat setuju). Pengukuran variabel kualitas layanan belanja online terdiri dari lima dimensi 
mengadopsi dari Lee & Lin (2005) yaitu desain situs web (3 pernyataan), keandalan (4 pernyataan) 
dan daya tanggap (3 pernyataan). Lalu dua dimensi lainnya dari kualitas layanan belanja online 
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mengadopsi dari Cai & Jun (2003) yaitu kepercayaan (4 pernyataan) dan komunikasi (5 pernyataan). 
Selanjutnya, kami mengadopsi indikator dari Lian & Yen (2014) untuk mengukur online service 
drivers dimensi performance expectancy (3 pernyataan) dan effort expectancy (4 pernyataan). Kami 
kembali mengadopsi indikator Lian & Yen (2014) untuk mengukur Social Influence (3 pernyataan) 
dan online shopping intention (3 pernyataan). Sedangkan pada variabel  offline brand trust, kami 
mengadopsi teori dari Lau & Lee (1999) yang terdiri dari 2 dimensi yaitu brand reputation (6 
pernyataan) dan brand predictability (6 pernyataan) pertanyaan. Total pernyataan dalam kuisioner 
penelitian ini sebanyak 44 butir, dan dapat dilihat lebih jelasnya pada lampiran 2 dan lampiran 3. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi belanja 
online(Shopee/Tokopedia/Lazada) di Indonesia, metode pengambilan sampel dalam penelitian ini 
menggunakan metode purposive sampling, sampel dalam penelitian ini adalah karyawan milenial 
yang menggunakan aplikasi belanja online (Shopee/Tokopedia/ Lazada) di Indonesia. Penelitian ini 
dilakukan pada bulan November 2021 - Februari 2022. Untuk mengetahui validitas dan realibilitas 
pada setiap pernyataan yang ada dalam kuesioner, kami menggunakan analisis demension reduction 
factor pada SPSS dengan melihat nilai KMO  pada batas minimum nilai 0,5, nilai MSA pada Anti-
image Correlation  ≥ 0,5 dan  nilai alpha cronbach > 0,5 (Hair et al., 2013). Selanjutnya untuk 
menguji hipotesis dalam penelitian ini, kami menggunakan metode analisis structural equation model 
(SEM).  

Hasil pengolahan data dari seluruh variabel pada SPSS, sebagian besar dinyatakan valid 
selain pernyataan OSSQ4, OSSQ14, OSSQ18 dalam variabel online shopping service quality, dan 
pernyataan OBT1, OBT4, OBT5, OBT11 dalam variabel offline brand trust. Dengan demikian, 
sebanyak 37 pertanyaan yang telah dinyatakan valid akan dijadikan kuesioner pada penelitian ini. 
Berdasarkan metode analisis SEM, penentuan jumlah sampel penelitian adalah sebanyak 5 kali 
jumlah pernyataan (Hair et al., 2014), maka penelitian ini menggunakan minimal sampel sebanyak 
(37×5) 185 responden. 

HASIL  

Berdasarkan penyebaran kuesioner yang dilakukan secara online melalui google form, 
terkumpul sebanyak 185 responden yang sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan. Dari data 
yang diperoleh, jumlah responden perempuan sebanyak 45,41% dan laki-laki sebanyak 54,59%. 
Selanjutnya, sebanyak 42,43% pengguna Shopee, sebanyak 37,84% pengguna Tokopedia, dan 
sebanyak 9,73% pengguna Lazada. Data demografi selengkapnya bisa dilihat pada lampiran 4. 

Seluruh variabelnya dinyatakan valid karena memiliki nilai loading factor diatas 0,50. 
Selanjutnya, hasil uji reliabilitas dengan batasan minimal nilai construct reliability 0,60 dan nilai 
variance extracted 0,50 (Hair et al., 2014). Nilai construct reliability pada online shopping service 
quality (OSSQD) 0,85, online service drivers dimensi effort expectancy (EE) 0,80, online service 
drivers dimensi performance expectancy (PE) 0,87, offline brand trust moderasi effort expectancy 
(OBTEE) 0,96, offline brand trust moderasi performance expectancy (OBTPE) 0,96, online shopping 
intention (OSI) 0,97, dan social influence (SI) 0,81. Nilai variance extracted pada online shopping 
service quality pada online shopping service quality (OSSQD) 0,53, online service drivers dimensi 
effort expectancy (EE) 0,51, online service drivers dimensi performance expectancy (PE) 0,70, offline 
brand trust moderasi effort expectancy (OBTEE) 0,92, offline brand trust moderasi performance 
expectancy (OBTPE) 0,93, online shopping intention (OSI) 0,92, dan social influence (SI) 0,59. 

Selanjutnya hasil dari analisis uji struktural yaitu dengan melihat nilai R². Nilai R² yang ada 
pada setiap persamaan menunjukan seberapa jauh variabel independen mampu menjelaskan 
variabel dependen. Analisis pertama, online shopping service quality (OSSQ) mempengaruhi 
performance expectancy (PE) dengan nilai R2 sebesar 0,98, artinya sebanyak 98% variabel 
performance expectancy (PE) dapat dijelaskan oleh variabel online shopping service quality (OSSQ) 
sedangkan sisanya sebanyak 2% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat di dalam 
penelitian ini. Analisis kedua, online shopping service quality (OSSQ) mempengaruhi effort 
expectancy (EE) dengan nilai R2 sebesar 0,48, artinya sebanyak 48% variabel effort expectancy (EE) 
dapat dijelaskan oleh variabel online shopping service quality (OSSQ) sedangkan sisanya sebanyak 
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52% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat di dalam penelitian ini. Hasil ketiga, 
online shopping service quality (OSSQ), performance expectancy (PE), effort expectancy (EE), offline 
brand trust (OBT), dan social influence (SI) bersama-sama mempengaruhi online shopping intention 
(OSI) dengan nilai R2 sebesar 0,76, artinya sebanyak 76% variabel online shopping intention (OSI) 
dapat dijelaskan oleh variabel online shopping service quality (OSSQ), performance expectancy (PE), 
effort expectancy (EE), offline brand trust (OBT), dan social influence (SI) sedangkan sisanya 
sebanyak 24% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat di dalam penelitian ini. 

Pada uji kesesuaian model, hasil Analisa menunjukkan masih terdapat beberapa item yang 
tingkat kecocokannya good fit pada Chi Square, ECVI, AIC dan CAIC, Fit Index, sedangkan Goodness 
of Fit bernilai marginal fit, selanjutya Critical N bernilai poor fit. Selanjutnya pada RMSEA bernilai 
close fit, untuk data selengkapnya dapat dilihat pada lampiran 6. Berikut hasil penelitian yang 
digambarkan dalam diagram T-Value: 

 
Gambar 2. Path Diagram T-Value 

Berdasarkan Path Diagram T-Value sebagaimana gambar 2 diatas, maka dapat disajikan 
pengujian model penelitian sebagai berikut: 

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian 
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Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai T-Value diatas 1,96 
dan dengan demikian data dalam penelitian ini mendukung hipotesis yang dibuat.  

DISKUSI 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengeksplorasi keterkaitan variabel online shopping 
service quality terhadap online shopping drivers (performance expectancy dan effort expectancy), 
online shopping intention, social influence, kemudian online brand trust yang memoderasi online 
shopping drivers dan online shopping intention, serta online shopping drivers yang memediasi 
hubungan online shopping intention dan online shopping service quality pada pengguna e-
marketplace khususnya karyawan milenial yang ada di Indonesia. 

Hasil pertama menunjukkan bahwa online shopping service quality berpengaruh positif 
terhadap performance expectancy. Online shopping sevice quality dalam konteks e-marketplace 
merupakan alasan di mana seseorang kaum milenial percaya bahwa menggunakan e-marketplace 
akan membantunya untuk mencapai performance expectancy yang bisa dikatakan kinerja yang 
diharapkan serta kemudahan dalam berbelanja online (Rahi et al. 2019). Online shopping sevice 
quality memfasilitasi pelanggan sedemikian rupa sehingga mereka terutama kaum milenial dapat 
melihat suatu e-marketplace dengan sudut pandang yang berbeda dan didorong dengan 
performance expectancy dari mereka sebagai penunjang efisiensi, efektivitas, dan produktifitas 
(Rehman et al., 2019). Menurut Sair & Danish (2018), banyak pengusaha mempercayai bahwa online 
shopping sevice quality dalam e-marketplace dapat membantu mereka saat melakukan kegiatan 
bisnis sehingga menimbulkan performance expectancy. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian 
Ghani et al. (2017) yang menyebutkan kualitas layanan belanja atau online shopping sevice quality 
telah terbukti sebagai elemen kunci untuk mencapai performance expectancy pada  situs web dalam 
proses belanja online, hal tersebut relevan dengan penelitian ini karena kaum milenial sangat 
memperhatikan kualitas layanan. 

Hasil kedua yaitu online shopping service quality berpengaruh positif terhadap effort 
expectancy. Dengan tersedianya online shopping sevice quality berkualitas tinggi, pelanggan dapat 
dengan mudah menavigasi dan menghemat waktu selama proses belanja online. Oleh karena itu, 
belanja online di e-marketplace dapat meningkatkan effort expectancy pelanggan. Artinya online 
shopping sevice quality dalam belanja online di e-marketplace merupakan faktor pendorong 
pelanggan untuk berbelanja online karena akan meningkatkan effort ecpectancy (Rehman et al., 
2019). Pendapat lainnya turut mengungkapkan bahwa online shopping sevice quality pengguna e-
marketplace akan meningkatkan effort expectancy pengguna terhadap pemanfaatan teknologi (Rahi 
et al., 2019). Hasil ini sesuai dengan penelitian Tandon et al. (2018), dimana beberpa dimensi dari 
online shopping sevice quality (desain website, kualitas informasi, metode pembayaran, kualitas e-
service) memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap effort expectancy. Karyawan milenial 
umumnya selalu disibukan dengan pekerjaan ataupun urusan perkuliahan, dan hal ini yang 
mendasari mereka untuk memilih berbelanja online agar memperoleh kualitas layanan yang baik 
serta kemudahan dari e-marketplace yang digunakan. 

Hasil ketiga dari penelitian ini adalah online shopping service quality tidak berpengaruh 
terhadap online shopping intention. Hal tersebut terjadi bisa disebabkan karena responden dalam 
penelitian ini tidak terlalu memperhatikan bagian website design yang merupakan salah satu dimensi 
dari online shopping service quality. Studi Chang et al. (2009) turut mengkonfirmasi bahwa website 
design bukan menjadi bahan pertimbangan utama dalam berbelanja di e-marketplace yang akan 
menentukan niat beli responden. Szymanski & Hise (2000) berpendapat jika niat beli pelanggan bisa 
disebabkan oleh berbagai penawaran menarik dari e-marketplace seperti promo-promo spesial dan 
harga-harga yang terjangkau. Kualitas pelayanan belanja online memang penting untuk diperhatikan 
oleh para produsen, namun ada hal lain yang bisa menjadi bahan pertimbangan lain untuk menarik 
minat konsumen dalam berbelanja online. 

Sebagian besar karyawan milenial dalam penelitian ini lebih mempertimbangkan 
kemudahahan dalam proses belanja online. Pernyataan tersebut mendukung teori sebelumnya 
mengenai dampak positif dari kemudahan belanja online terhadap niat beli konsumen untuk 
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berbelanja online (Rehman et al., 2019; Rahi et al., 2019). Kemudahan dalam berbelanja online 
seperti efisiensi waktu dan metode pembayaran, dapat membuat niat berbelanja karyawan milenial 
lebih cepat terbentuk, apalagi jika di tambah dengan berbagai keuntungan tersendiri yang 
ditawarkan oleh e-marketplace. Sair & Danish (2018) juga mengungkapkan jika berbagai 
kemudahan dan keuntungan yang ada pada e-marketplace mampu menarik minat beli pelanggan. 

Hasil keempat yaitu performance expectancy tidak berpengaruh secara positif terhadap 
online shopping intention. Hasil ini sejalan dengan temuan Hattami et al. (2021) yang 
mengungkapkan bahwa performance expectancy tidak memiliki pengaruh terhadap online shopping 
intention. Kemampuan karyawan milenial dalam beradaptasi memang sudah tidak bisa diragukan 
lagi, namun mereka juga terkenal sebagai kaum yang tidak mau dipersulit. Kecanggihan teknologi 
yang diterapkan oleh berbagai e-marketplace terkadang bukan menjadi suatu hal penting untuk 
dipertimbangkan saat mereka ingin melakukan sebuah pembelian. Bagi mereka, bukan kecanggihan 
teknologi yang penting, tapi mereka lebih memperhatikan berbagai promosi, serta harga-harga 
produk yang sesuai.  

Kebanyakan dari karyawan milenial beranggapan bahwa setiap e-marketplace telah 
menggunakan teknologi yang hampir serupa, seperti kemudahan proses transaksi, pemesanan 
produk, kelengkapan produk, serta kecepatan estimasi penerimaan pesanan. Karena hal inilah, 
karyawan milenial tidak membutuhkan performance expectancy dalam membangun niat beli 
mereka. Sair & Danish (2018); Rehman et al. (2019) mengungkapkan jika salah satu faktor 
pendorong niat beli konsumen dalam berbelanja online adalah kemudahan untuk berbelanja yang 
telah disediakan oleh e-marketplace. Adanya berbagai kemudahan dalam berbelanja online, 
membuat karyawan milenial memiliki ketertarikan lebih untuk berbelanja online dibandingkan 
dengan berbelanja secara konvensional. 

Hasil kelima penelitian ini mengungkapkan effort expectancy berpengaruh positif terhadap 
online shopping intention. Hal itu sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa 
effort Expectancy akan memberikan kemudahan menggunakan e-marketplace dalam berbelanja 
online dan kemudahan tersebut akan menimbulkan niat pelanggan untuk berbelanja online di e-
marketplace (Venkatesh et al., 2012). Kemudian pernyataan tersebut juga didukung oleh hasil studi 
Rehman et al. (2019), dimana effort expectancy berpengaruh signifikan dan positif terhadap online 
shopping intention. Belanja online memudahkan karyawan milenial untuk melakukan transaksi serta 
pemesanan suatu produk, selain itu memberikan mereka waktu yang efisien dan efektif karena 
barang atau produk yang dipesan akan langsung diantar ke rumah atau tempat yang dituju pada 
saat proses pemesanan berlangsung. 

Hasil keenam yaitu offline brand trust terbukti berperan dalam memoderasi hubungan 
performance expectancy dan online shopping intention. Sebelumnya performance expectancy pada 
penelitian ini tidak terbukti berpengaruh terhadap online shopping intention, namun dengan adanya 
offline brand trust, kedua variabel tersebut dapat saling berhubungan. Kepercayaan konsumen pada 
sebuah brand, mampu mengarahkan mereka untuk membangun niatnya dalam melakukan suatu 
pembelian pada brand tersebut. Niat itulah yang membuat konsumen juga mempertimbangkan 
untuk mempelajari sebuah sistem dari e-marketplace tempat mereka menginginkan produk dari 
brand yang disukainya. Pernyataan ini sesuai dengan hasil studi sebelumnya yang menyimpulkan 
jika offline brand trust dapat memperkuat pengaruh performance expectancy terhadap online 
shopping intention (Rehman et al., 2019; Mohamed et al., 2019). 

Hasil ketuju membuktikan bahwa offline brand trust berperan posistif dalam memoderasi 
hubungan effort expectancy dan online shopping intention. Offline brand trust mendorong konsumen 
senantiasa untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan suatu e-marketplace (Kim & Chao, 
2019). Jika konsumen sudah merasakan manfaat, kenyamanan, dan percaya pada suatu e-
marketplace tertentu, maka akan dengan mudah niat beli mereka untuk dibangun. Pernyataan ini 
sejalan dengan studi Musleh et al. (2018) yang telah mengkonfirmasi offline brand trust secara 
positif dapat memoderasi hubungan effort expectancy dan online shopping intention. Lebih lanjut 
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Oghazi et al. (2018) menyebutkan bahwa offline brand trust ikut andil dalam memperkuat pengaruh 
online shopping drivers pada online shopping intention. 

Hasil kedelapan, penelitian ini menunjukan bahwa performance expectancy tidak dapat 
memediasi hubungan online shopping service quality dan online shopping intention. Hal tersebut 
terjadi karena performance expectancy tidak berpengaruh positif terhadap online shopping intention 
pada karyawan milenial. Kualitas baik dari pelayanan e-marketplace, memang membuat konsumen 
tertarik untuk mempelajari berbagai hal mengenai sistem dari e-marketplace tersebut, namun bukan 
bearti mereka juga tertarik untuk melakukan pembelian. Responden dalam penelitian ini contohnya, 
mereka memang terbukti tertarik untuk mempelajari sistem dari e-marketplace, tapi bukan 
kecanggihan sistem yang membuatnya memiliki niat untuk berbelanja.  

Karyawan milenial fokus mempertimbangkan kemudahan penggunaan dibandingkan 
mempelajari sistem dari e-marketplace secara menyeluruh sebelum mereka memutuskan untuk 
melakukan suatu pembelian. Pernyataan ini sesuai dengan Venkatesh et al. (2012);  Rehman et al. 
(2019) yang menjelaskan bahwa kemudahan proses bertransaksi dapat menciptakan niat beli 
konsumen untuk berbelanja online. Pendapat lainnya mengukapkan jika berbagai aneka promosi 
serta banyaknya diskon atau harga-harga yang bersaing juga menjadi salah satu faktor konsumen 
mau melakukan suatu pembelian online (Szymanski & Hise, 2000). Kemudahan serta beragam 
promo merupakan suatu hal yang paling dicari karyawan milenial saat berbelanja online. 

Hasil kesembilan menunjukan bahwa effort expectancy dapat memediasi hubungan online 
shopping service quality dan online shopping intention. Effort expectancy sudah terbukti berperan 
dalam menentukan online shopping intention (Rehman et al., 2019), karena eefort expectancy 
memberikan kemudahan konsumen saat berbelanja online. Kemudahan yang didapat, membuat 
konsumen juga mempertimbangkan pelayanan dari sebuah situs belanja online disamping berbagai 
faktor lainnya sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk secara online. Karyawan milenial 
memang sangat mencintai kemudahan dalam melakukan bermacam hal, tidak terkecuali disaat 
mereka berbelanja. Karyawan milenial lebih memilih untuk berbelanja online dikarenakan sifat 
praktis, mudah, dan cepat. Hasil ini juga sesuai dengan beberepa penelitian sebelumnya oleh Lian 
& Yen. (2014); Rahi et al. (2019). 

Hasil kesepuluh dalam penelitian ini adalah social influence tidak berpengaruh positif online 
shopping intention. Karyawan milenial tidak selalu mengambil keputusan berdasarkan pendapat 
orang lain. Umumnya mereka lebih memilih untuk mempelajari sendiri setiap produk yang ingin 
dibelinya melalui berbagai situs web yang berkaitan dengan produk tersebut.  Moreno et al. (2017) 
mengungkapkan jika kaum milenial sangat senang mempelajari beragam hal baru dan cepat untuk 
beradaptasi. Karena itu, sebelum menentukan keputusan, mereka akan mempelajari benar-benar 
mengenai produk yang akan dibelinya, dibandingkan hanya dengan mendengarkan pendapat orang 
lain. 

Karyawan milenial biasanya memang menanyakan berbagai pendapat orang lain, namun 
tidak langsung dijadikan sebagai alasan utama dalam menentukan niat belinya. Mereka akan 
mengumpulkan berbagai pendapat orang lain dan menyesuaikannya dengan berbagai informasi 
yang ada mengenai produk tersebut. Karyawan milenial akan membuat keputusan di saat mereka 
telah menemukan kesesuaian antara informasi serta berbagai pendapat atau pengalaman dari orang 
lain mengenai produk tersebut. Di samping itu, karyawan milenial dalam penelitian ini lebih 
mempertimbangkan kemudahan serta kepercayaan mereka dalam bertransaksi sebelum melakukan 
belanja online. Pernyataan ini sesuai dengan kesimpulan Lian & Yen. (2014); Rahi et al. (2019); 
Rehman et al. (2019) yang menyatakan bahwa kemudahan proses bertransaksi mendorong 
konsumen untuk melakukan suatu pembelian secara online. 

KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil yang diperoleh dalam studi ini, dapat disimpulkan bahwa online 

shopping service quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap online shopping 
drivers baik performance expectancy maupun effort expectancy, akan tetapi online 
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shopping service quality tidak berpengaruh positif terhadap online shopping intention. Performance 
expectancy dan social influence juga tidak berpengaruh positif terhadap online shopping intention. 
Selanjutnya, effort expectancy berpengaruh positif terhadap online shopping intention. Berikutnya, 
offline brand trust dapat memoderasi hubungan online shopping drivers di kedua dimensinya yaitu 
performance extepectancy dan effort expectancy terhadap online shopping intention. Penelitian ini 
juga menemukan jika effort expectancy dapat memediasi hubungan online shopping service quality 
dan online shopping intention, tapi performance expectancy tidak dapat memediasi hubungan online 
shopping service quality dan online shopping intention. 

Terdapat beberapa masukan untuk penelitian selanjutnya karena keterbatasan penelitian ini, 
diantaranya karena penelitian ini dilakukan secara online melalui google form dikarenakan sedang 
masa pandemi covid-19 maka besar kemungkinan responden tidak memahami atau membaca 
secara menyeluruh kuisioner yang disebar, akan lebih baik jika penelitian kedepannya menyebar 
kuisioner secara langsung ketika masa pandemi telah usai. Kedua akan lebih baik apabila populasi 
dalam penelitian selanjutnya tidak hanya kaum milenial saja, akan tetapi lebih baik apabila 
mengambil populasi yang jarang menggunakan gadget seperti generasi baby boomers. Yang 
terakhir peneliti menyarankan agar penelitian kedepannya juga menambahkan faktor-faktor yang 
dapat meningkatkan online shopping intention salah satunya seperti attitude. 

Penelitian ini memiliki implikasi manajerial guna meningkatkan online shopping intention. 
Guna memunculkan online shopping intention pihak e-marketplace harus senantiasa berinovasi 
mengenai online shopping service quality yang lebih baik, online shopping drivers yang semakin 
memberikan kemudahan guna mendorong niat beli pelanggan. Dan keamanan lebih ditingkatkan 
agar kepercayaan dari pelanggan semakin meningkat. Serta seluruh feedback terhadap aplikasi e-
marketplace harus diperhatikan karena berisi masukan dan saran agar mengarah ke e-marketplace 
yang lebih baik kedepannya, hal tersebut juga mempengaruhi brand image e-marketplace yang 
berujung pada kepercayaan dari pelanggan. 
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