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Abstract. This research is to determine the factors that influence the purchase intention of
customers or potential customers that mediated by trust in online marketplaces during the
COVID-19 pandemic and entering the digital era 4.0. This study used quantitative descriptive
method by distributing questionnaires to respondents. The sample used was 306 respondents.
This research uses path analysis techniques with the Structural Equation Model (SEM) Partial
Least Square (PLS) method with the help of SmartPLS software. The results of the direct
influence hypothesis test show a significant and positive influence on each latent variable
except for the results of the hypothesis test of the effect of ease on trust which has a direct but
not significant and positive influence. While in the indirect influence test, latent variables have
asignificant and positive indirect influence, except for the indirect influence of convenience on
purchase intention mediated by customer or prospective customer confidence. Thus,
marketplace application business people are expected to improve digital marketing services,
especially in the ease of using applications so that they can increase purchase intent that further
makes transactions on marketplace applications.
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Abstrak. Penelitian ini untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi niat membeli
pelanggan atau calon pelanggan yang dimediasi oleh kepercayaan pada online marketplace
pada masa pandemi covid-19 dan memasuki era digital 4.0. Penelitian ini menggunakan
metode deskriptif kuantitatif dengan mendistribusikan kuesioner kepada responden. Sampel
yang digunakan sebanyak 306 responden. Penelitian ini menggunakan teknik analisis jalur
dengan metode Structural Equation Model (SEM) Partial Least Square (PLS) dengan bantuan
software SmartPLS. Hasil uji hipotesis pengaruh langsung menunjukan pengaruh yang
signifikan dan positif pada masing-masing variabel laten kecuali pada hasil uji hipotesis
pengaruh kemudahan terhadap kepercayaan yang memiliki pengaruh langsung namun tidak
signifikan dan positif. Sedangkan pada uji pengaruh tidak langsung, variabel laten memiliki
pengaruh tidak langsung yang signifikan dan positif, kecuali pada pengaruh tidak langsung
kemudahaan terhadap niat membeli yang dimediasi oleh kepercayaan pelanggan atau calon
pelanggan. Dengan demikian pelaku bisnis aplikasi marketplace diharapkan dapat
meningkatkan layanan digital pemasaran terutama pada kemudahan menggunakan aplikasi
sehingga dapat meningkatkan niat membeli yang selanjut melakukan transaksi pada aplikasi
marketplace.

Kata Kunci : niat membeli, kepercayaan, kemudahan, kualitas informasi, kualitas layanan
1. Pendahuluan

Keterkaitan teknologi informasi pada perekonomian global yang memanfaatkan teknologi
internet sebagai sarana untuk mempromosikan dan melakukan transaksi secara digital merupakan
hal yang sudah saatnya dilaksanakan pada saat ini, terlebih pada masa pandemi covid-19 ini
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(Kingsnorth, 2016; Kotler et al., 2016; Kotler & Armstrong, 2018). Keterbatasan interaksi secara
fisik yang diakibatkan protokol kesehatan covid-19 berdampak melemahnya perekonomian
masyarakat baik dalam skala mikro, menengah maupun dalam skala makro (Nisar et al., 2020).

Kondisi pandemi covid-19 menjadi salah satu alasan percepatan bagi pelaku bisnis digital
marketplace untuk mengembangkan aplikasinya agar menarik minat pelaku bisnis (online shop)
untuk memasarkan produk/jasa pada digital marketplace maupun menarik minat
pelanggan/pembeli atau calon pelanggan/pembeli, baik perorangan maupun industri tanpa
mengenal batas waktu dan demografi (Bandara et al., 2021).

Disain dan performa aplikasi marketplace menjadi salah satu faktor bagi pelanggan untuk
mempercayai dan melakukan transaksi pada marketplace. Disain dan performa dapat dilihat dan
dirasakan oleh pelanggan aplikasi marketplace melalui kemudahan menggunakan dan kemudahan
ber-navigasi (usability) pada aplikasi marketplace tersebut (Arcand et al., 2017; San-Martin et al.,
2016).

Disamping faktor kemudahan, informasi yang disampaikan harus memberikan kualitas yang
baik. Dalam hal ini kualitas informasi (information quality) pada marketplace meliputi aspek
ketepatan, kebenaran (akurat) dan kecepatan sehingga akan menimbulkan kepercayaan (trust) dan
niat membeli (purchase intention) pelanggan marketplace (Sahi et al., 2016; Shareef et al., 2018).

Selanjutnya faktor layanan interaksi (interaction service) secara digital merupakan salah satu
faktor penentu pada aplikasi marketplace yang akan menimbulkan kepercayaan (trust) dan niat
membeli (purchase intention) pelanggan pada masa pandemi covid-19 yang membatasi interaksi
langsung secara fisik antar manusia (Shin et al., 2017).

Faktor-faktor usability, information quality dan interaction service merupakan dimensi website
quality (webqual) 4.0 yang akan memberikan kemudahan-kemudahan bagi pelanggan sehingga
menimbulkan kepercayaan dan selanjutnya pelanggan akan melakukan transaksi pada aplikasi
secara digital tanpa dibatasi waktu, ruang dan tempat. Percepatan dan berkembangnya berbagai
aplikasi e-commerce disertai dengan meningkatkan jumlah transaksi jual-beli yang dilakukan
secara digital. Hal ini memberikan kenyamanan dan kemudahan baik pelaku pasar digital maupun
pembeli yang bertemu secara digital dan mempercepat terjadinya transaksi, karena pelanggan atau
pembeli dapat dengan mudah seperti melihat produk/jasa melalui aplikasi e-commerce, cara
pembayaran, jadwal penerimaan serta pelacakan (trucking) pengiriman produk/jasa yang dipesan
oleh pelanggan (Boukis, 2020). Pada aplikasi e-commerce disediakan pula fitur/layanan untuk
keluhan pelanggan, sehingga dengan mudah pelanggan/calon pelanggan aplikasi melakukan refund
jika terjadi kesalahan/kelalaian atas produk/jasa yang diterima (Singh, 2019; Tahir, 2021; WeitzI,
2019).

Namun dengan berbagai kemudahan dan kenyamanan layanan yang ditawarkan pada online
marketplace bukan berarti online marketplace mampu bertahan dalam persaingan transaksi digital
marketplace. Pengembang aplikasi pasar digital dan pelaku bisnis akan berlomba-lomba untuk
meningkatkan performa dan fitur-fitur aplikasi pasar digitalnya. Demikian juga pelanggan/calon
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pelanggan marketplace, akan mempertimbangkan untuk melakukan transaksi secara online.
Pengembang aplikasi marketplace diharapkan dapat mempertimbangkan faktor-faktor yang
menyebabkan pelanggan mempercayai dan menimbulkan niat membeli pada aplikasi
marketplacenya. Digital marketplace yang awalnya tumbuh dan berkembang pesat, namun bisa
saja tidak mampu bertahan lama (Bandara et al., 2021). Hal ini dihadapi oleh beberapa online
marketplace yang kurang sukses bertahan pada era digital 4.0, untuk itu penelitian ini hadir untuk
menemukan permasalahan yang ada (Ehsani & Hosseini, 2021; Suci et al., 2020). Dimensi webgual
4.0 yang terdiri dari usability, information quality dan interaction service diharapkan mampu
menimbulkan kepercayaan dan niat membeli pelanggan/calon pelanggan marketplace (Camilleri,
2021; Harrison et al., 2020)

Selanjutnya peneliti ini melakukan pengujian hipotesis secara parsial pada dimensi webqual 4.0
(usability, information quality dan interaction service) sebagai variabel independent dan variabel
kepercayaan sebagai variabel intervening serta variabel niat membeli sebagai variabel dependent,
sehingga hipotesis penelitian ini antara lain:

H1.: usability berpengaruh langsung terhadap trust.

H2: information quality berpengaruh langsung terhadap trust.

H3: interaction service berpengaruh langsung terhadap trust.

H4: trust berpengaruh langsung terhadap purchase intention.

H5: usability berpengaruh tidak langsung terhadap purchase intention melalui trust.

H6: information quality berpengaruh tidak langsung terhadap purchase intention melalui trust.

H7: interaction service berpengaruh tidak langsung terhadap purchase intention melalui trust.
2. Metode Penelitian

Metode penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Data penelitian
menggunakan data primer. Data primer diperoleh dengan mendistribusikan kuesioner kepada
pelanggan atau calon pelanggan aplikasi online marketplace, dengan sampel 306 responden.(Hair,
2021; Hair Jr et al., 2017). Penelitian yang dilakukan bersifat uji hipotesis yang bertujuan untuk
meneliti pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung pada variabel-variabel kemudahan
menggunakan aplikasi (usability), kualitas informasi (information quality), layanan interaksi
(interaction service) sebagai variabel independent dan variabel niat membeli (purchase intention)
sebagai variabel dependent sedangkan kepercayaan (trust) sebagai variabel intervening bagi
pengguna aplikasi online marketplace pada masa pandemi covid-19 dan era digital 4.0 saat ini.

Untuk mempermudah perolehan data penelitian, kuesioner disajikan melalui elektronik form
yaitu google form dengan metode skala Likert.(Ghozali, 2016). Responden dapat memiih dan
mengisi jawaban pada setiap indikator penelitan. Selanjutnya teknik analisis data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah metode analisis jalur (path analysis) Structural Equation Modelling
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(SEM) Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan aplikasi SmartPLS 3.(Ghozali & Latan,
2014; Hair Jretal., 2017).

3. Hasil dan Pembahasan

Setelah hampir tiga bulan mengumpulkan data penelitian dari pelanggan atau calon pelanggan
online marketplace, selanjutnya dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas unutk memperoleh hasil
penelitian yang akurat.

Berdasarkan data jenis kelamin responden yang memberi tanggapan pada kuesioner, jumlah
responden wanita lebih banyak memberikan tanggapan dibanding responden pria. Dimana
responden wanita yang memberikan tanggapan pada kuesioner sebesar 51,31% dari 306 responden,
hal ini dapat menunjukan bahwa wanita lebih dominan dalam berbelanja online. Terkait dengan
usia responden, hasil penelitian menunjukan bahwa usia yang dominan berbelanja pada online shop
usia diantara 31 tahun — 50 tahun sebesar 51,96% dari total data responden. Hal ini dapat
diasumsikan bahwa pada rentang usia tersebut adalah usia produktif dan pada usia tersebut
membutuhkan aktifitas yang serba cepat sementara kendala yang dihadapi adalah adanya
pembatasan jarak akibat pandemi covid-19. Dan berdasarkan tingkat pendidikan responden,
ternyata terdapat 82,68% responden yang memiliki pendidikan penguruan tinggi.

Berdasarkan data responden tersebut, dapat disimpulkan bahwa jenis kelamin wanita pada usia
produktif serta memiliki tingkat pendidikan perguruan tinggi adalah pelanggan atau calon
pelanggan yang berminta pada pembelian secara online.(Indriyarti et al., 2022; Suci et al., 2020).

Terkait dengan indikator atau item pernyataan kuesioner, dapat dijelaskan bahwa terdapat
indikator yang perlu ditingkatkan kualitasnya yaitu pada 1) Aplikasi online shop memberikan
pengalaman positif (Us5 = 4,1144); 2) Ketepatan informasi pada online shop (1Q4 = 3,8497); 3)
Pelanggan atau calon pelanggan yang merasakan dalam komunitas (IS5 = 3,8039); 4) Jaminan dan
tanggung jawab online marketplace (Tr3 = 3,8399); dan Transaksi online yang menimbulkan minat
belanja (P14 = 4,0065).

Selanjutnya berdasarkan Tabel-1, dapat dilihat bahwa hasil perhitungan statistik diperoleh nilai
Kurtosis dan Skewness memenuhi syarat distribusi normal.(Hair Jr et al., 2017).

Tabel-1 Deskriptif dan Normalitas Statistik

Construct ltem Descriptive Statistics Normality Statistics

Mean Std. Dev. Excess kurtosis Skewness

Usability (Us) Usl 4.3627 0.6385 1.8853 -0.8751
Us2 4.2745 0.6491 1.4646 -0.7026

Us3 4.2222 0.6540 1.2778 -0.6177

Us4 4.1176 0.6612 0.9767 -0.4739

Us5 4.1144 0.6543 1.0878 -0.4738

Information Quality Q1 4.0784 0.6571 1.4710 -0.5699
(1Q) 1Q2 3.8529 0.8052 0.6971 -0.5946
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Construct

Interaction Service

(15)

Trust (Tr)

Purchase Intention

(P1)

Descriptive Statistics

Normality Statistics

Item Mean Std. Dev. Excess kurtosis Skewness
1Q3 3.9379 0.7227 0.6188 -0.4799
1Q4 3.8497 0.7564 0.3881 -0.4705
1Q5 4.1895 0.6642 -0.2068 -0.3682
1Q6 3.9412 0.6787 -0.3291 -0.1163
IS1 4.0915 0.6554 1.5399 -0.5870
1S2 3.9739 0.7665 0.2577 -0.3930
1S3 3.8562 0.7748 0.5640 -0.5075
1S4 3.8595 0.7387 0.6640 -0.5522
IS5 3.8039 0.8636 0.1689 -0.6191
Trl 3.9412 0.7774 0.4430 -0.4844
Tr2 3.8824 0.7707 0.4536 -0.4401
Tr3 3.8399 0.7302 -0.6213 0.0053
Tr4 3.8954 0.7555 0.6568 -0.6006
PI1 4.3333 0.6568 1.1358 -0.7573
PI2 4.1242 0.6795 -0.3746 -0.2849
PI3 4.0359 0.7015 -0.0826 -0.3353
P14 4.0065 0.6860 0.4026 -0.3136
PI5 40621 0.6662 1.2510 -0.5372

Sumber: olah data SmartPLS (2022)

Asesmen Model Pengukuran

Hasil pengolahan data pada convergent validity dan reliability (Tabel-2) menunjukan bahwa
nilai Cronbach’s alpha memiliki rata-rata nilai diatas 0,7. Hal ini menunjukan bahwa hasil pada
tahap ini memenuhi syarat bahwa setiap indikator atau item serta variabel penelitian ini menunjukan

indikator yang valid dan dapat digunakan untuk tahap uji selanjutnya pada penelitian ini..

Tabel-2 Convergent Validity dan Internal Consistency Reliability

Construct Item Ou'ger Cronbach’s rho _a rho ¢ AVE
loadings alpha - -
Us Usl 0.6212 0.7236 0.7389 0.8130 0.4660
Us2 0.6838
Us3 0.6726
Us4 0.7568
Us5 0.6719
[@) 101 0.6885 0.7735 0.7853 0.8419 0.4736
1Q2 0.7684
103 0.7388
104 0.6837
1Q5 0.5142
5
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Outer Cronbach's

Construct Item . rho_a rho ¢ AVE
loadings alpha - -

1Q6 0.7070

IS IS1 0.6736 0.7720 0.7800 0.8463 0.5260
1S2 0.6249
1S3 0.7931
1S4 0.7773
IS5 0.7432

Tr Trl 0.8169 0.7896 0.7904 0.8638 0.6134
Tr2 0.7715
Tr3 0.7861
Tr4 0.7571

Pl PI1 0.5996 0.7711 0.7854 0.8443 0.5222
P12 0.7450
PI3 0.7782
P14 0.7574
P15 0.7190

Sumber: olah data SmartPLS (2022)

Seluruh variabel laten penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang tinggi dengan rata-
rata diatas 0,7 sehingga memiliki ketepatan yang tinggi untuk dijadikan konstruk penelitian. Data
uji reliabilitas pada variabel laten trust (Tr) memiliki nilai yang paling tinggi pada nilai Cronbach’s
Alpha (0,7896). Hal ini dapat dijelaskan bahwa responden membutuhkan rasa percaya (trust) yang
baik serta akurat dalam menggunakan aplikasi marketplace.

Dengan demikian seluruh kriteria indikator dan variabel laten penelitian ini sudah baik dan
dapat digunakan untuk model pengukuran penelitian karena memenuhi uji validitas dan uji

reliabilitas.
Tabel-3 Discriminant Validity: Fornell & Larcker Criterion
Item 1Q IS Pl Tr Us
1Q 0.6882
IS 0.6689 0.7252
PI 0.5321 0.5497 0.7226
Tr 0.5728 0.7158 0.5542 0.7832
Us 0.5685 0.5252 0.4976 0.4269 0.6827

Sumber: olah data SmartPLS (2022)

Berdasarkan Tabel-3, dapat dilihat bahwa nilai Discriminant Validity, memiliki nilai yang unik
dari nilai masing-masing construct. Sehingga nilai yang disajikan pada Tabel-3 memenuhi syarat

pada uji Discriminant Validity.
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Tabel-4 Uji Collinearity: VIF

Construct Pl Tr
1Q 2.0517
IS 1.9176
Tr 1.000
Us 1.5656

Sumber: olah data SmartPLS (2022)

Demikian juga pada hasil uji Collinearity (Tabel-4), memenuhi syarat pengujian pengukuran
model penelitian, sehingga dapat dilakukan pengukuran model selanjutnya.

Asesmen Model Struktural

Pada tahap ini dilakukan evaluasi struktur model untuk melihat hubungan antar construct laten
untuk melihat hasil hipotesis penelitian ini dengan melakukan perhitungan kalkukasi pada
SmartPLS (Gambar-1).

0.0219

0.3071

]

0.5964

5]

Sumber: olah data SmartPLS (2022)
Gambar-1 Struktur Model Penelitian

Berdasarkan evaluasi struktur model dilakukan untuk menganalisis koefisien jalur dan besaran
kontribusi variabel laten eksogen terhadap variabel endogen.

Tabel-5 Uji Hipotesis Pengaruh Langsung

Hipotesis Path gte(:a Esrt%r t-Value  p-Value Bias C;og;:)(/:ience ;nst%r(\)/oa/l Keterangan
. 0 . 0
H1 Us->Tr 0.0219 0.0839  0.2609 0.3971 0.0110 -0.146 0.137 Ditolak
H2 IQ->Tr 0.1614 0.0543  2.9719 0.0015 0.0021 0.070 0.249 Diterima
H3 IS->Tr 0.5964 0.0497 12.0032  0.0000  -0.0003 0.515 0.677 Diterima
H4 Tr->PI 0.5542 0.0506  10.9569  0.0000 0.0056 0.458 0.627 Diterima

Sumber: olah data SmartPLS (2022)
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Berdasarkan hasil uji pengaruh langsung pada masing-masing variabel laten, dapat dijelaskan
bahwa secara keseluruhan uji hipotesis pengaruh langsung yang dilakukan memiliki nilai p-Value
< 0,05, kecuali pada pengaruh langsung usability (Us) terhadap trust (Tr) memiliki p-Value > 0,05
sedangkan nilai t-Value diatas nilai standar deviasi.

H1: pengaruh usability terhadap trust.

Pengaruh langsung kemudahan menggunakan aplikasi marketplace (usability) terhadap
kepercayaan (trust) memiliki nilai p-Value sebesar 0,3971 dan t-Value sebesar 0,2609. Dengan
demikian hipotesis (H1) penelitian ini ditolak. Sehingga kemudahaan menggunakan aplikasi
marketplace memiliki pengaruh langsung yang tidak signifikan dan positif terhadap kepercayaan
penggunaan aplikasi marketplace yang dibutuhkan oleh pelanggan pada masa pandemi covid-19
dan era digital saat ini.(Kaabachi et al., 2019; Simarmata et al., 2019; Suci et al., 2020)

H2: Pengaruh information quality terhadap trust.

Pengaruh langsung kualitas informasi (information quality) terhadap kepercayaan (trust)
memiliki nilai p-Value sebesar 0,015 dan t-Value sebesar 2,9719. Dengan demikian hipotesis (H2)
ini diterima. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa kualitas informasi yang baik dan akurat
memiliki pengaruh langsung secara signifikan dan positif terhadap kepercayaan pelanggan atau
calon pelanggan aplikasi marketplace pada masa pandemi covid-19 dan era digital saat ini. (Ngoc
Duy Phuong & Thi Dai g, 2018; Ni Kadek Suryani, 2020; Priyadarshini et al., 2017)

H3: Pengaruh interaction service terhadap trust

Pengaruh langsung layanan interaksi (interaction service) terhadap kepercayaan (trust)
memiliki nilai p-Value sebesar 0,000 dan t-Value sebesar 12,0032. Dengan demikian hipotesis (H3)
penelitian ini dapat diterima. Dengan demikian layanan interaksi yang tepat dan cepat dapat
memberikan dampak langsung dan signifikan serta positif terhadap kepercayaan pelanggan atau
calon pelanggan pada aplikasi marketplace yang dibutuhkan pada masa pandemi covid-19 dan era
digital saat ini. (Ameen et al., 2020; Shin et al., 2017).

H4. Pengaruh trust terhadap purchase intention.

Pengaruh langsung kepercayaan (trust) terhadap niat membeli (purchase intention) memiliki
nilai p-Value sebesar 0,000 dan t-Value sebesar 10,9569. Dengan demikian uji hipotesis (H4)
penelitian ini diterima. Kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif
terhadap niat membeli pelanggan atau calon pelanggan aplikasi marketplace pada masa pandemi
covid-19 dan era digital saat ini. (McLean et al., 2020a)

Selanjutnya hasil analisis uji hipotesis pengaruh tidak langsung terhadap variabel laten purchase
intention dan variabel intervening adalah trust, seperti yang disampaikan pada Tabel-6.
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Tabel-6 Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Confidence interval Keterangan

Hipotesis Path Std.Beta  Std.Emor  t-Value p-Value Bias

500%  95.00%
H5 Us->Tr->Pl 00121 0.0470 0.2581 0.3982 0.0077 0.0775 0.0791 Ditolak
H6 IQ->Tr->Pl 0.0895 00316 2.8328 0.0023 0.0022 0.0366 0.1391 Diterima
H7 IS->Tr->PI 0.3305 0.0414 7.9825 0.0000 0.0032 0.2597 0.3959 Diterima

Sumber: olah data SmartPLS (2022)
H5: Pengaruh tidak langsung usability terhadap purchase intention melalui mediasi trust.

Kemudahaan menggunakan (usability) aplikasi marketplace berpengaruh tidak langsung dan
tidak signifikan terhadap niat membeli (purchase intention) melalui mediasi kepercayaan (trust).
Hal ini dapat dilihat dari hasil perhitungan nilai p-Value sebesar 0,3982 dan nilai t-Value sebesar
0,2581. Dengan demikian kemudahaan menggunakan (usability) aplikasi marketplace pada
penelitian ini memiliki pengaruh tidak langsung dan tidak signifikan namun memiliki hubungan
yang positif terhadap kepercayaan (purchase intention) melalui mediasi kepercayaan (trust) pada
masa pandemi covid-19 dan era digital .0.(Chen et al., 2021; Song et al., 2021)

H6 Pengaruh tidak langsung information quality terhadap purchase intention melalui mediasi
trust.

Kualitas informasi (information quality) secara tidak langsung mempengaruhi niat membeli
(purchase intention) melalui mediasi kepercayaan (trust). Hal ini dapat dilihat dari hasil perhitungan
nilai p-Value sebesar 0,0023 dan nilai t-\Value sebesar 2,8328. Dengan demikian kualitas informasi
pada aplikasi marketplace memiliki pengaruh tidak langsung secara signifikan dan positif terhadap
niat membelit melalui mediasi kepercayaan.(Dharmesti et al., 2019).

H7: Pengaruh tidak langsung interaction service terhadap purchase intention melalui mediasi
trust.

Layanan interaksi (interaction service) secara tidak langsung mempengaruhi niat membeli
(purchase intention) melalui mediasi kepercayaan (trust). Hal ini dapat dilihat dari hasil perhitungan
nilai p-Value sebesar 0,0000 dan nilai t-Value sebesar 7,925. Dengan demikian layanan interaksi
menjadi salah satu faktor yang memiliki pengaruh tidak langsung secara signifikan dan positif
terhadap niat membeli melalui mediasi kepercayaan pelanggan atau calon pelanggan online
marketplace pada masa era digital 4.0 maupun pada masa pandemi covid-19 ini. (Al-dweeri et al.,
2019; McLean et al., 2020b)

Tabel-7 Koefisien Determinan

R-square adjusted Interpretasi
Tr 0.5240 Moderate
PI 0.3048 Weak

Sumber: olah data SmartPLS (2022)
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Hasil pengolahan data pada kontribusi variabel laten diperoleh nilai R-square adjusted sebesar
0.5840 atau 58% pada kepercayaan (trust) dan 0.3048 atau 30% pada niat membeli (purchase
intention). Hal ini menunjukan bahwa variabel laten eksogen pada penelitian ini memberikan
kontribusi yang moderate sebesar 52% pada kepercayaan pelanggan atau calon pelanggan terhadap
aplikasi marketplace pada masa pandemi covid-19 dan memasuksi era digital 4.0. Sedangkan pada
niat membeli pelanggan atau calon pelanggan, niat membeli memberikan kontribusi yang weak
yaitu sebesar 30% pada marketplace dimasa pandemi covid-19 dan memasuki era digitial 4.0.(Hair,
2021; Hair Jretal., 2017).

Faktor-faktor variabel laten eksogen pada penelitian ini seperti kemudahaan menggunakan
aplikasi, kualitas informasi dan layanan interaksi menjadi hal yang penting untuk ditingkatkan
kualitasnya mengingat dunia telah memasuki era digital, dimana jarak dan waktu bukan menjadi
penghalang masyarakat untuk melakukan aktifitas bisnisnya.(Hair Jr et al., 2017; Harrison et al.,
2020)

Tabel-8 Effect Size ()

Pl Tr
Us 0.0006 (Small)
IQ 0.0269 (Small)
IS 0.3935 (Large)
Tr 0.4432 (Large)

Sumber: olah data SmartPLS (2022)

Penguijian effect size atau f2 menghasilkan pengaruh variabel laten kemudahan penggunan
terhadap kepercayaan dan pengaruh kualitas informasi terhadap kepercayaan, masing-masing
memiliki nilai interpretasi effect size yang sama yaitu ‘Small’.(Cohen, 1988; Nawanir et al., 2020).

Pada uji pengaruh variabel laten yang digunakan untuk memprediksi pengaruh antara satu
variabel laten layanan interaksi terhadap kepercayaan dan kepercayaan terhadap niat membeli,
masing-masing memiliki nilai interpretasi effect size yang sama yaitu ‘Large’.(Cohen, 1988;
Nawanir et al., 2020).

Dengan demikian faktor kemudahan penggunaan aplikasi dan kualitas informasi menjadi hal
yang perlu menjadi perhatian untuk dikembangkan karena memiliki pengaruh yang kecil (Small)
terhadap kepercayaan pelanggan atau calon pelanggan online marketplace pada masa pandemi
covid-19 dan memasuki era digital 4.0 saat ini.(Ruminda, 2021, 2022a, 2022b).

4. Simpulan

Hasil uji hipotesis pengaruh langsung pada masing-masing variabel laten menunjukkan bahwa
uji hipotesis variabel laten berpengaruh secara signifikan dan positif. Namun pada uji pengaruh
langsung antara kemudahan penggunaan aplikasi (usability) terhadap kepercayaan (trust) memiliki
pengaruh langsung yang tidak signifikan dan positif pada pelanggan atau calon pelanggan online
marketplace.
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Hasil pengujian pengaruh tidak langsung pada variabel laten menunjukan bahwa variabel laten
penelitian memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan dan positif. Namun terdapat hasil uji
pengaruh tidak langsung yang tidak signifikan dan positif yaitu pada pengaruh kemudahan
penggunaan aplikasi (usability) terhadap niat membeli (purchase intention) melalui kepercayaan
(trust) pelanggan atau calon pelanggan online marketplace.

Pelaku bisnis aplikasi marketplace maupun pengguna aplikasi marketplace diharapkan dapat
meningkatkan layanan digital pemasaran terutama pada kemudahan menggunakan aplikasi
sehingga dapat meningkatkan niat membeli yang selanjut melakukan transaksi pada aplikasi
marketplace.
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