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This study aims to examine the impact of e-service quality on 

consumer trust in E-commerce platforms (a study on students of the 

faculty of Economics and Business, Malikussaleh University). The 

data used in this research is primary data from 120 respondents. The 

method used to analyze the relationship between variables is multiple 

linear regression analysis. The results of the study indicate that, 

partially, website content has a positive and significant effect on 

consumer trust in E-commerce platforms among students of the Faculty 

of Economics and Business, Malikussaleh University. Customer 

service has a positive and significant effect on consumer trust in E-

commerce platforms among students of the Faculty of Economics and 

Business, Malikussaleh University. Privacy has a positive and 

significant effect on consumer trust in E-commerce platforms among 

students of the Faculty of Economics and Business, Malikussaleh 

University. Fulfillment has a positive and significant effect on 

consumer trust in E-commerce platforms among students of the Faculty 

of Economics and Business, Malikussaleh University. 
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Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh e-service quality 

terhadap kepercayaan konsumen di flatform E-commerce (studi 

mahasiswa fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh). 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer sebanyak 

120 responden. Metode yang digunakan untuk menganalisis hubungan 

antara variabel adalah metode analisis regresi linier berganda. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Secara parsial website content 

berpengaruh positif dan  signifikan terhadap kepercayaan konsumen di 

platform E-commerce pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Malikussaleh, customer service  berpengaruh positif dan  

signifikan terhadap kepercayaan konsumen di platform E-commerce 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Malikussaleh, privacy berpengaruh positif dan  signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen di platform E-commerce pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh, fulfillment 

berpengaruh positif dan  signifikan terhadap kepercayaan konsumen di 

platform E-commerce pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Malikussaleh. 
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Pendahuluan  

Menurut Lembaga Application Programming Interface (2018) electronic commerce 

atau E-commerce adalah suatu proses terjadinya transaksi jual beli yang dalam prakteknya 

dilakukan secara online melalui media elektronik.  Aplikasi E-commerce banyak menawarkan 

jasa bagi penjualan produk secara online melalui fitur-fitur yang telah disesuaikan dengan 

kebutuhan toko online itu sendiri Du Plessis (2017). supangat E-commerce memfokuskan pada 

aktivitas atau mekanisme transaksi secara elektronik. Sehingga dapat meningkatkan penjualan 

secara otomatis, dan konsumen dapat dengan mudah mengakses setiap produk yang dibutuhkan 

secara cepat dan aman. 

Meningkatkan kepercayaan konsumen di tandai dengan adanya peningkatan penjualan 

pada platform masing-masing E-Commerce. Berbagai E-commerce yang paling banyak di 

kunjungi oleh konsumen diantaranya Tokopedia, Lazada, Elevania, Buka Lapak, Blibli dan 

Shopee. Produk yang dipasarkan pada platform media sosial juga sangat lengkap mulai pakaian, 

makanan, gadget, buku, kebutuhan alat rumah tangga, kosmetik, Travel, pembelian tiket dan 

bahkan segala pembayaran tagihan dapat dilakukan melalui media sosial (Databoks, 2022). 

Selanjutnya faktor yang dapat menunjang kepercayaan konsumen yaitu layanan 

konsumen (consumer service) (Rita et al., 2019). Layanan konsumen yang baik memiliki 

dampak yang signifikan pada pembentukan dan pemeliharaan kepercayaan pelanggan 

(Manullang & Heryenzus, 2022). Layanan konsumen yang responsif, yang cepat merespons 

pertanyaan, masalah, atau kebutuhan pelanggan, dapat meningkatkan kepercayaan. Ketika 

pelanggan merasa bahwa permintaan mereka diperhatikan dan diatasi dengan cepat, hal ini 

dapat membangun kepercayaan konsumen.  

Keandalan dalam menyediakan layanan yang konsisten dan dapat diandalkan 

memainkan peran penting dalam membentuk kepercayaan. Pelanggan cenderung mempercayai 

penyedia layanan yang memberikan konsistensi dan keandalan dalam pengalaman mereka. 

Layanan konsumen yang empatik, memahami kebutuhan dan masalah pelanggan, dapat 

menciptakan ikatan emosional yang meningkatkan kepercayaan. Pelayanan yang bersifat 

personal dan peduli terhadap pengalaman individual pelanggan dapat memberikan kesan 

positif.  

Keterlibatan penuh atau Full Involvement dalam suatu layanan elektronik 

mencerminkan tingkat interaksi dan partisipasi aktif dari pengguna. Saat pengguna merasa 

sepenuhnya terlibat dalam pengalaman online, hal ini dapat secara positif memengaruhi tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap platform atau penyedia layanan tersebut. Keterlibatan penuh 

mencakup pengalaman yang mendalam, di mana pengguna merasa bahwa layanan secara aktif 

merespons kebutuhan dan preferensi mereka. Adanya keterlibatan penuh dapat membangun 

rasa saling pengertian antara penyedia layanan dan konsumen, membentuk hubungan yang 
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lebih erat, dan menciptakan ikatan emosional. Pengguna yang merasa diberdayakan dan 

memiliki pengaruh dalam pengalaman online mereka akan cenderung mengembangkan tingkat 

kepercayaan yang lebih tinggi terhadap layanan tersebut. Oleh karena itu, pihak penyedia 

layanan perlu berupaya untuk menciptakan pengalaman yang melibatkan, relevan, dan 

memenuhi ekspektasi pengguna guna memperkuat kepercayaan konsumen dalam jangka 

Panjang (Firmansyah, 2018). Hasil penelitian menunjukkan bahwa fullinvolment berpengaruh 

positif dan signfikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan 

penuh konsumen dengan platform, misalnya melalui program loyalitas atau interaksi sosial, 

dapat membentuk ikatan emosional yang lebih dalam dan meningkatkan tingkat kepercayaan.  

Manajemen adalah proses mengkoordinasikan aktivitas-aktivitas kerja sehingga dapat 

selesai secara efisien dan efektif dengan dan melalui orang lain (Assauri, 2019). Merujuk pada 

pendapat Wallace et al., (2016) menjelaskan bahwa manajemen merupakan suatu proses khas 

yang terdiri atas tindakan-tindakan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, dan 

pengendalian untuk mennetukan serta mencapai tujuan melalui pemanfaatan sumber daya 

manusia dan sumber daya lainnya. Manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian, 

pengarahan, dan pengawasan usaha-usaha para anggota organisasi dan penggunaan sumber 

daya-sumber daya organisasi lainnya agar mencapai tujuan organisasi yang telah ditetapkan 

(Handoko, 2021). 

Electronic commerce merujuk secara umum kepada semua bentuk transaksi yang 

berkaitan dengan aktifitas komersial, baik organisasi maupun individual yang berdasarkan 

pemerosesan dari transaksi data yang didigitalisasikan, termasuk teks, suara, dan gambar. E-

commerce merupakan satu set dinamis ekonomi, aplikasi dan proses bisnis yang 

menghubungkan perusahaan, konsumen dan komunitas tertentu melalui transaksi elektronik 

dan perdagangan barang, pelayanan/jasa dan informasi yang dilakukan secara elektronik 

(Riswandi, 2019). 

Digital marketing menjadi salah satu media yang sering digunakan oleh pelaku usaha 

karena kemampuan baru konsumen dalam mengikuti arus digitalisasi, beberapa perusahaan 

sedikit demi sedikit mulai meninggalkan model pemasaran konvensional/ dan beralih ke 

pemasaran modern. Dengan digital marketing komunikasi dan transaksi dapat dilakukan setiap 

waktu/ real time dan bisa di akses ke seluruh dunia, seseorang juga dapat melihat berbagai 

barang melalui internet, sebagian besar informasi mengenai berbagai produk sudah tersedia di 

internet, kemudahan dalam pemesanan dan kemampuan konsumen dalam membandingkan satu 

produk dengan produk lainnya (Rauf et al., 2021). 

Kepercayaan pelanggan adalah semua pengetahuan yang dimiliki pelanggan dan semua 

kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek, atribut dan manfaatnya.  Kepercayaan adalah 

suatu faktor penting yang dapat mengatasi krisis dan kesulitan antara rekan bisnis selain itu 

juga merupakan aset penting dalam mengembangkan hubungan jangka panjang antar 

organisasi. Suatu organisasi harus mampu mengenal faktor-faktor yang dapat membentuk 

kepercayaan tersebut agar dapat menciptakan, mengatur, memelihara, menyokong dan 

mempertinggi tingkat hubungan dengan pelanggan (Sulistiani & Farida, 2016). 

Menurut Dwitama, (2020) E-service quality adalah pelayanan yang diberikan pada 

jaringan internet sebagai perluasan dari kemampuan suatu situs untuk memfasilitasi kegiatan 

belanja, pembelian, dan distribusi secara efektif dan efisien. Menurut et al Gounaris dalam 

penelitian (Magdalena & Jaolis, 2018) E-service quality atau yang juga dikenal sebagai e-

servqual merupakan bagian dari service quality (servqual) atau kualitas pelayanan. 
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh website content Terhadap 

Kepercayaan Konsumen di Platform E-commerce pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Malikussaleh, Untuk menganalisis pengaruh consumer service Terhadap 

Kepercayaan Konsumen di Platform E-commerce pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Malikussaleh, Untuk menganalisis pengaruh privacy Terhadap Kepercayaan 

Konsumen di Platform E-commerce pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Malikussaleh, Untuk menganalisis pengaruh fullinvolment Terhadap Kepercayaan Konsumen 

di Platform E-commerce pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Malikussaleh, Untuk menganalisis pengaruh secara simultan website content, consumer 

service, privacy, dan fullinvolment terhadap kepercayaan konsumen di Flatform E-commerce 

pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh 

Metode 

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data dengan cara pengisian kuesioner 

dengan cara membagikan kuesioner secara langsung kepada responden. Dalam pengukuran 

kuesioner penelitian ini menggunakan pengukuran skala likert digunakan apabila 

menginginkan data tentang pendapat sampel mengenai masalah yang diteliti, juga dapat 

dilakukan untuk penilaian kuantitatif terhadap keseluruhan atau setiap sampel. 

Adapun objek penelitian seluruh konsumen adalah yang melakukan konsumen yang 

melakukan pembelian secara online berlokasi di area Universitas Malikussaleh. Teknik sampel 

yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah metode non-probability sampling dengan 

teknik accidental sampling. Sampel responden yang digunakan pada penelitian berjumlah 120 

responden. Berdasarkan perhitungan jumlah indikator ditambah dengan jumlah variabel yaitu 

(19+5) x 5 = 120 responden.  

Hipotesis 

Tabel 1 Hipotesis Penelitian 

H1 = website content berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen di flatform E-

commerce pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh 

H2 = Consumer service berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen di flatform E-

commerce pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh 

H3 = Privacy, berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen di flatform E-commerce pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh 

H4 = Fullinvolment berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen di flatform E-

commerce pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh 

H5 = Website content, consumer service, privacy, dan fullinvolment berpengaruh terhadap 

kepercayaan konsumen di flatform E-commerce pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Malikussaleh 

Hasil 

a. Gambaran Umum E-Commerce 

 E-commerce (Electronic Commerce) adalah proses transaksi jual beli produk atau jasa 

melalui jaringan elektronik seperti internet, yang mencakup berbagai aktivitas bisnis online 

mulai dari penjualan retail, lelang online, hingga perbankan elektronik. E-commerce dapat 

dibedakan menjadi beberapa jenis utama, termasuk B2C (Business to Consumer), B2B 
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(Business to Business), C2C (Consumer to Consumer), C2B (Consumer to Business), B2G 

(Business to Government), dan G2C (Government to Citizen). Komponen penting dalam E-

commerce meliputi website atau platform, gateway pembayaran, logistik dan pengiriman, 

keamanan dan privasi, serta pemasaran digital. Keuntungan utama dari E-commerce adalah 

kemudahan akses, pilihan produk yang lebih luas, efisiensi biaya, personalisasi, serta 

kemampuan analitik dan pelacakan. Namun, E-commerce juga menghadapi tantangan seperti 

keamanan cyber, kepercayaan pelanggan, kompetisi yang ketat, logistik dan pengiriman, serta 

perubahan teknologi. Tren terkini dalam E-commerce mencakup M-Commerce (Mobile 

Commerce), Social Commerce, penggunaan AI, Augmented Reality (AR), serta peningkatan 

permintaan akan produk dan praktik bisnis yang ramah lingkungan. 

Kepercayaan konsumen terhadap E-commerce di berbagai daerah, termasuk di 

Lhokseumawe, semakin meningkat seiring dengan meningkatnya tingkat belanja online. Hal 

ini menunjukkan bahwa masyarakat semakin nyaman dan percaya untuk melakukan transaksi 

secara online, mengandalkan kemudahan dan efisiensi yang ditawarkan oleh platform E-

Commerce. Adopsi E-commerce yang semakin meluas di Lhokseumawe memperlihatkan 

bahwa konsumen semakin mengapresiasi manfaat dari belanja online, seperti akses ke berbagai 

produk yang tidak tersedia secara lokal dan kemampuan untuk membandingkan harga dengan 

mudah. 

b. Karakteristik Responden 

Karakteristik responden merupakan latar belakang yang dimiliki responden itu sendiri 

dengan tujuan memberikan informasi tambahan untuk memahami hasil-hasil penelitian. 

Karakteristik dalam penelitian ini dikelompokkan menjadi jenis kelamin, usia, uang saku, lama 

menjadi pelanggan dan jumlah belanja pada e-commerce. 

c. Uji Validitas 

Pengujian validitas dalam penelitian ini dilakukan secara statistik dengan menggunakan 

uji person moment of correlation dengan bantuan SPSS. Suatu instrumen yang valid atau sahih 

mempunyai validitas tinggi, kriteria pengujiannya adalah jika nilai rhitung > rtabel, maka 

pertanyaan tersebut valid atau sebaliknya jika nilai rhitung > rtabel, maka pertanyaan tersebut 

tidak valid. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, maka hasil pengujian validitas dapat 

ditunjukkan pada Tabel 2 sebagai berikut. 

Tabel 2 Hasil Uji Validitas 

No Pernyataan Kuesioner r Hitung r tabel Keterangan 

1 

Website content  (X1) 

Pernyataan WC 1 

Pernyataan WC 2 

Pernyataan WC 3 

0.745 

0,475 

0,808 

0,179 

0,179 

0,179 

Valid 

Valid 

Valid 

2 

Customer Service   (X2) 

Pernyataan CS 1 

Pernyataan CS 2 

Pernyataan CS 3 

Pernyataan CS 4 

0,672 

0,433 

0,674 

0,490 

0,179 

0,179 

0,179 

0,179 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

3 

Privacy  (X3) 

Pernyataan PV 1 

Pernyataan PV 2 

Pernyataan PV 3 

Pernyataan PV 4 

0,466 

0,467 

0,542 

0,511 

0,179 

0,179 

0,179 

0,179 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 
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No Pernyataan Kuesioner r Hitung r tabel Keterangan 

4 

Fulfillment ( X4) 

Pernyataan FF 1 

Pernyataan FF 2 

Pernyataan FF 3 

Pernyataan FF 4 

0,539 

0,574 

0,554 

0,486 

0,179 

0,179 

0,179 

0,179 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

5 

Kepercayaan Konsumen ( Y) 

Pernyataan KK 1 

Pernyataan KK 2 

Pernyataan KK 3 

0,592 

0,706 

0,696 

0,179 

0,179 

0,179 

Valid 

Valid 

Valid 

 

Berdasarkan Tabel 2 di atas dapat dilihat bahwa pernyataan-pernyataan pada variabel 

independen dan variabel dependen memiliki r hitung > r tabel maka masing-masing pertanyaan 

sahih dan dapat dipercaya untuk mengambil data penelitian. Untuk mengukur variabel-variabel 

dalam penelitian ini masing-masing mempunyai person correlation yang besar dari rtabel 

dimana nilai rtabel untuk (df) = n – 2 = 120 – 2 = 118, maka nilai rtabel adalah 0,179.  

Data yang valid pada setiap pernyataan menunjukkan bahwa informasi yang terkumpul 

dapat diandalkan dan akurat sesuai dengan tujuan survei atau penelitian yang dilakukan. 

Validitas data kuesioner menunjukkan sejauh mana instrumen pengumpulan data tersebut 

mengukur apa yang seharusnya diukur tanpa kesalahan yang signifikan. Dalam konteks ini, 

data yang valid pada kuesioner dapat dianggap sebagai hasil yang dapat dipercaya dan mewakili 

kondisi atau opini yang sebenarnya dari responden. Validitas kuesioner sangat penting untuk 

memastikan bahwa kesimpulan atau keputusan yang diambil dari analisis data dapat diandalkan 

dan bermanfaat sehingga dapat dilanjutnya ke analisis selanjutnya. 

d. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuisioner dikatakan reliable atau handal jika 

jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten tidak berubah dari waktu ke waktu, 

untuk mengukur reliabilitas instrumen dengan menggunakan Cronbach Alpha (α). Suatu 

variabel dikatakan reliabel jika memberi nilai α >0.60. Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini 

disajikan dalam tabel 2 berikut ini. 

Tabel 3 Uji Realibilitas 

Variabel Alpha Batasan Keterangan 

Website content (X1) 0,760 0,60 Reliabel 

Customer Service  (X2) 0,698 0,60 Reliabel 

Privacy (X3) 0,693 0,60 Reliabel 

Fulfillment (X4) 0,625 0,60 Reliabel 

Kepercayaan Konsumen (Y) 0,749 0,60 Reliabel 

 

Berdasarkan Tabel 3 di atas dapat dijelaskan bahwa variabel website content, customer 

service, privacy, fulfillment dan kepercayaan konsumen memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 

0,60. Website content (X1) sebesar 0,760, customer service (X2) sebesar 0,698, Privacy (X3) 

sebesar 0.693, Fulfillment (X4) sebesar 0,625 dan kepercayaan konsumen (Y) sebesar 0.749. 

Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa hasil Cornbach's Alpha dari masing-masing variabel 
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adalah > 0,60 maka semua variabel dapat dinyatakan reliabel. Semua ini menunjukkan bahwa 

semua item pernyataan yang digunakan mampu memperoleh data yang konsisten. Reliabilitas 

menunjukkan bahwa jika orang yang sama menjawab kuesioner atau mengikuti tes yang sama, 

mereka akan cenderung memberikan jawaban atau hasil yang serupa. Ini membantu 

memastikan bahwa pengukuran yang dihasilkan dapat diandalkan dan tidak dipengaruhi oleh 

faktor-faktor yang tidak diinginkan. 

e. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dalam analisis regresi linear adalah langkah krusial untuk memastikan 

validitas dan reliabilitas model yang digunakan. Memenuhi asumsi-asumsi ini sangat penting 

karena ketidakpatuhan terhadap salah satu atau beberapa asumsi tersebut dapat mengakibatkan 

estimasi koefisien regresi yang bias, hasil uji statistik yang tidak valid, dan kesalahan dalam 

pengambilan keputusan berdasarkan model. 

f. Hasil Uji Normalitas 

Uji normalitas mempunyai tujuan untuk mengkaji apakah dalam model regresi variabel 

independen dan variabel dependen keduanya berdistribusi normal atau tidak. Dalam penelitian 

ini untuk mengetahui normalitas dilakukan dengan analisis grafik normal probability plot (PP-

Plot) of regression standardized residual. Jika distribusi data residual normal, maka garis akan 

menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya (Farisal Abid, 2018). 

 

Gambar 1 Normal P-Plot 

Berdasarkan Gambar 1, tampak bahwa titik-titik tersebar dan mendekati garis diagonal, 

yang mengindikasikan bahwa model regresi memiliki distribusi yang normal. Hal ini berarti 

asumsi normalitas terpenuhi, sehingga model regresi dapat diandalkan untuk analisis lebih 

lanjut. 

g. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas merupakan salah satu pengujian didalam asumsi klasik yang 

berguna untuk melihat apakah variabel-variabel independen didalam penelitian memiliki 

hubungan atau tidak. (Farisal Abid, 2018) mengatakan bahwa model regreasi linear berganda 

yang baik tidak memiliki hubungan diantara variabel-variabel bebasnya. Adanya 

multikolinearitas dapat dilihat dari tolerance value atau nilai varians faktor. Batas dari tolerance 

value di atas 0.10 atau nilai VIF dibawah 10. Berdasarkan penelitian maka dapat dilihat pada 

Tabel 4 berikut ini. 
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Tabel 4 Hasil Uji Multikolinieritas 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Website Content .989 1.011 

Customer Service .315 3.175 

Privacy .797 1.255 

Fulfillment .300 3.335 

a. Dependent Variable: Kepercayaan Konsumen  

 

Dari Tabel 4 di atas menunjukkan bahwa nilai VIF < 10 dan tolerance > 0,1 artinya 

tidak terjadi hubungan yang signifikan antara variabel bebas serta disimpulkan tidak terjadi 

gejala multikolinearitas. Hasil ini dapat dibuktikan bedasarkan hasil pada masing-masing 

variable yaitu: 

1. Website content memiliki nilai tolerance sebesar 0,989 > 0,10 dan varian inflation factor 

sebesar 1,011 < 10;  

2. Customer Service memiliki nilai tolerance sebesar 0,315 > 0,10 dan varian inflation factor 

sebesar 3,175 < 10  

3. Privacy memiliki nilai tolerance sebesar 0,797 > 0,10 dan varian inflation factor sebesar 

1,255 < 10.  

4. Fulfillment memiliki nilai tolerance sebesar 0,300 > 0,10 dan varian inflation factor sebesar 

3,335 < 10 

 

h. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain.  Untuk melihat 

heteroskedastisitas, peneliti menggunakan atau melihat grafik scatterplot antara lain prediksi 

variabel dependen (ZPRED) dengan residual (SRESID). Terdeteksi atau tidaknya 

heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada atau tidaknya pola tertentu pada grafik 

serta pada scatterplot antara SRESID atau ZPRED, dimana sumbu Y sudah diprediksi, dan 

sumbu X adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya) yang telah di studentized. Jika tidak 

ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka (0) pada sumbu (Y), 

maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Berdasarkan uraian diatas dapat dilihat pada Gambar 2 

berikut ini. 

 

Gambar 2 Scatterplot 
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Berdasarkan Gambar 2, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas 

dalam penelitian ini. Hal ini berdasarkan gambar grafik dimana titik-titik yang ada dalam grafik 

tidak membentuk pola tertentu yang jelas dan titik-titik tersebut tersebar diatas dan dibawah 

angka 0 pada sumbu Y. 

i. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda   

Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah persamaan regresi linier berganda 

untuk mengetahui arah hubungan antar variabel website content, customer service, privacy, 

fulfillment terhadap kepercayaan konsumen Hasil analisis regresi linier berganda apat dilihat 

pada tabel 5 berikut ini. 

Tabel 5 Hasil Regresi Linier Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t hitung Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) .722 .359  2.010 .047 

Website Content .173 .063 .172 2.732 .007 

Custmer Service .182 .088 .230 2.062 .041 

Privacy .313 .058 .379 5.391 .000 

Fulfillment .173 .080 .249 2.174 .032 

a. Dependent Variable: Kepercayaan Konsumen 

 

Berdasarkan output pada Tabel 4.13 di atas dapat diketahui bahwa nilai tersebut 

diperoleh dari persamaan analisis regresi linier berganda di bawah ini: 

Y  = 0,722 + 0,173 X1 + 0,182 X2  + 0,313 X3 + 0,173 X4  

Berdasarkan persamaan di atas maka dapat di interpretasikan hasil sebagai berikut: 

1. Konstanta sebesar 0,722 artinya apabila variabel website content, customer service, privacy 

dan Fulfillment dianggap konstan atau bernilai nol (0) maka kepercayaan konsumen 

mempunyai nilai tetap sebesar 0,722.  

2. Koefisien website content memiliki sebesar 0,173 menunjukkan hubungan positif artinya 

apabila persepsi responden pada website content mengalami peningkatan satu satuan maka 

kepercayaan konsumen akan meningkat sebesar 0,173.  

3. Koefisien customer service memiliki sebesar 0,182 menunjukkan hubungan positif artinya 

apabila persepsi responden pada customer service mengalami peningkatan satu satuan maka 

kepercayaan konsumen akan meningkat sebesar 0,182. 

4. Koefisien privacy memiliki sebesar 0,313 menunjukkan hubungan positif artinya apabila 

persepsi responden pada privacy mengalami peningkatan satu satuan maka kepercayaan 

konsumen akan meningkat sebesar 0,313. 

5. Koefisien fulfillment memiliki sebesar 0,173 menunjukkan hubungan positif artinya apabila 

persepsi responden pada fulfillment mengalami peningkatan satu satuan maka kepercayaan 

konsumen akan meningkat sebesar 0,173. 
 

 

 



JIMU: Jurnal Ilmiah Multi Disiplin 

Vol. 03, N0. 01, Tahun 2025, Hal. 302 - 316, ISSN: 3031-9498 (Online)   

 

311 |Jurnal Ilmiah Multi Disiplin (JIMU) 
 

j. Koefisien Korelasi (R) 

Koefisien korelasi adalah ukuran statistik yang menggambarkan kekuatan dan arah 

hubungan linear antara dua variabel. Nilainya berkisar antara -1 hingga 1, di mana 1 

menunjukkan hubungan positif sempurna, -1 menunjukkan hubungan negatif sempurna, dan 0 

menunjukkan tidak adanya hubungan linear. Dalam penelitian ini koefisien korelasi bertujuan 

untuk mengetahui seberapa besar tingkat keeratan atau kekuatan hubungan antara variabel 

website content, customer service, privacy, fulfillment terhadap kepercayaan konsumen. Berikut 

kriteria untuk penentuan koefisien korelasi. 

Tabel 6 Kriteria Koefisien Korelasi 

Kofisien Korelasi Tingkat Hubungan 

0,00-0,199 

0,20-0,399 

0,40-0,599 

0,60-0,799 

0,80-1,00 

Sangat Rendah 

Rendah 

Sedang 

Kuat 

Sangat Kuat 

 

Hasil penelitian untuk nilai korelasi antara website content, customer service, privacy, 

fulfillment terhadap kepercayaan konsumen adalah sebagai berikut. 

Tabel 7 Hasil Analisis Koefisien Korelasi 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,740 ,548 ,532 ,34993 

b. Dependent Variable: Kepercayaan Konsumen  

 

Berdasarkan tabel 7 diatas menunjukkan nilai dari koefisien korelasi (R) sebesar 0,740 

artinya hubungan antara website content, customer service, privacy, fulfillment terhadap 

kepercayaan consumen sebesar 74 % atau menunjukkan hubungan yang kuat. Hal ini sesuai 

dengan pendapat Sugiyono (2019) bahwa apabila nilai koefisien korelasi berada pada kriteria 

0,60-0,79 maka memiliki hubungan yang kuat. 

Berdasarkan tabel 4.15 diatas menunjukkan nilai dari koefisien korelasi (R) sebesar 

0,740 artinya hubungan antara website content, customer service, privacy, fulfillment terhadap 

kepercayaan consumen sebesar 74 % atau menunjukkan hubungan yang kuat. Hal ini sesuai 

dengan pendapat Sugiyono (2019) bahwa apabila nilai koefisien korelasi berada pada kriteria 

0,60-0,79 maka memiliki hubungan yang kuat. 

k. Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi, atau 𝑅2, adalah ukuran statistik yang menunjukkan seberapa 

besar proporsi variasi dalam variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen 

dalam model regresi. Nilainya berkisar antara 0 dan 1, di mana nilai 0 menunjukkan bahwa 

model tidak dapat menjelaskan variasi dalam variabel dependen, sedangkan nilai 1 

menunjukkan bahwa model dapat menjelaskan seluruh variasi tersebut. Apabila koefisien 

diterminasi semakin mendekati satu, maka dapat dikatakan bahwa variabel independen 

berpengaruh terhadap variabel dependen, selain itu koefisien diterminasi (R2) digunakan untuk 

mengetahui perdentase perubahan variabel terikat (Y) yang disebabkan oleh variabel bebas (X). 

Koefisien determinasi digunakan untuk melihat kemampuan variabel website content, customer 

service, privacy, fulfillment dalam menerangkan variabel kepercayaan konsumen dapat 

diketahui dari besarnya koefisien determinasi berganda (R2). Dengan kata lain nilai koefisien 



JIMU: Jurnal Ilmiah Multi Disiplin 

Vol. 03, N0. 01, Tahun 2025, Hal. 302 - 316, ISSN: 3031-9498 (Online)   

 

312 |Jurnal Ilmiah Multi Disiplin (JIMU) 
 

R2 digunakan untuk mengukur besarnya sumbangan variabel website content, customer 

service, privacy, fulfillment terhadap variasi variabel kepercayaan konsumen. Adapun hasil 

untuk R2 dapat dilihat pada Tabel berikut ini. 

Tabel 8 Hasil Analisis Koefisien Korelasi 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the Estimate 

1 ,740 ,548 ,532 ,34993 

b. Dependent Variable: Kepercayaan Konsumen  

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Nilai R2 adalah 0,532 hal ini menunjukkan bahwa 

pengaruh website content, customer service, privacy, fulfillment sebesar 53,2 % sedangkan 

sisanya, sebesar 46,8%, dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini. Beberapa faktor lain 

yang mungkin mempengaruhi variabel dependen tersebut termasuk seperti desain website, 

rating and review dan recommendation. 

l. Pengaruh Website Content terhadap Kepercayaan Konsumen di Platform E-

Commerce Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa website content berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen di Platform E-commerce pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Malikussaleh. Hal ini dibuktikan secara statistik bahwa nilai thitung dari 

website content sebesar 2,732 sementara nilai ttabel sebesar 1.658 sehingga thitung > ttabel 

yaitu 2,732 > 1,658 dengan nilai signifikansinya adalah 0,007 lebih kecil dari 0,05. 

Konten situs web memainkan peran penting dalam membangun kepercayaan konsumen 

terhadap suatu platform. Website content (Konten Situs Web) yang baik akan mencakup aspek 

visual yang menarik (Tangibility), mudah digunakan (Ease of Use), dan mungkin dapat 

disesuaikan sesuai dengan preferensi pengguna (Customization) (Solikhah, 2023). Sebuah 

konten yang memberikan informasi yang akurat dan jelas kepada pengguna dapat 

meningkatkan kepercayaan. Pengguna cenderung merasa lebih percaya diri dan nyaman jika 

informasi yang mereka temukan di situs web dapat diandalkan dan mudah dimengerti (Fichri 

& Rojuaniah, 2022). Selain itu aspek visual konten situs web, termasuk desain, grafik, dan 

multimedia, dapat memberikan kesan tangibilitas dan kredibilitas. Situs web yang dirancang 

dengan baik secara visual dapat meningkatkan kepercayaan pengguna terhadap keprofesionalan 

dan kualitas layanan. Kemudian konten yang memfasilitasi keterlibatan pengguna, seperti 

komentar, ulasan, atau interaksi sosial, dapat membangun komunitas dan menciptakan rasa 

kepercayaan di antara pengguna (Fichri & Rojuaniah, 2022). 

Hasil penelitian sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fu, 2023; Kirana et al., 

2023; Rita et al., 2019; Sudirjo et al., 2023; Wu et al., 2012) menyimpulkan bahwa website 

content berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini 

menunjukkan bahwa konten situs web yang informatif dan mudah dipahami dapat memberikan 

pengalaman berbelanja yang positif, meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap informasi 

produk. 

m. Pengaruh Costumer Service terhadap Kepercayaan Konsumen di Platform E-

Commerce Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer service berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen di Platform E-commerce pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh. Hal ini dibuktikan secara statistik bahwa nilai 
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thitung dari customer service sebesar 2,062 sementara nilai ttabel sebesar 1.658 sehingga 

thitung > ttabel yaitu 2,062 > 1,658 dengan nilai signifikansinya adalah 0,04 lebih kecil dari 

0,05. 

Layanan konsumen yang baik memiliki dampak yang signifikan pada pembentukan dan 

pemeliharaan kepercayaan pelanggan (Manullang & Heryenzus, 2022). Layanan konsumen 

yang responsif, yang cepat merespons pertanyaan, masalah, atau kebutuhan pelanggan, dapat 

meningkatkan kepercayaan. Ketika pelanggan merasa bahwa permintaan mereka diperhatikan 

dan diatasi dengan cepat, hal ini dapat membangun kepercayaan konsumen. Keandalan dalam 

menyediakan layanan yang konsisten dan dapat diandalkan memainkan peran penting dalam 

membentuk kepercayaan. Pelanggan cenderung mempercayai penyedia layanan yang 

memberikan konsistensi dan keandalan dalam pengalaman mereka. Layanan konsumen yang 

empatik, memahami kebutuhan dan masalah pelanggan, dapat menciptakan ikatan emosional 

yang meningkatkan kepercayaan. Pelayanan yang bersifat personal dan peduli terhadap 

pengalaman individual pelanggan dapat memberikan kesan positif. 

Hasil penelitian sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Kirana et al., 2023; Rita 

et al., 2019; Roisah et al., 2022; Safitri et al., 2023) menyimpulkan bahwa costumer service 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan 

bahwa layanan konsumen yang responsif dapat membangun rasa percaya bahwa konsumen 

akan mendapatkan dukungan jika diperlukan. 

n. Pengaruh Privacy terhadap Kepercayaan Konsumen di Platform E-Commerce Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa privacy berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen di Platform E-commerce pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Malikussaleh. Hal ini dibuktikan secara statistik bahwa nilai thitung dari 

privacy sebesar 5,391 sementara nilai ttabel sebesar 1.658 sehingga thitung > ttabel yaitu 5,391 

> 1,658 dengan nilai signifikansinya adalah 0,000 lebih kecil dari 0,05. 

Privacy (Privasi) atau jaminan dan kepercayaan terkait dengan privasi data konsumen 

dapat mempengaruhi seberapa besar pelanggan merasa aman menggunakan layanan tersebut 

(Piwi & Ellyawati, 2022). Keterjaminan bahwa data pribadi pelanggan akan dilindungi dengan 

baik dan tidak akan disalahgunakan atau diakses tanpa izin merupakan faktor penting dalam 

membangun kepercayaan. Layanan atau platform yang memiliki kebijakan privasi yang jelas 

dan efektif dapat memberikan rasa aman kepada pelanggan. Memberikan informasi yang 

transparan tentang bagaimana data pribadi akan digunakan, disimpan, dan diolah dapat 

meningkatkan kepercayaan. Pelanggan ingin tahu apa yang terjadi dengan informasi pribadi 

mereka dan akan lebih cenderung mempercayai layanan yang berkomitmen untuk memberikan 

transparansi dalam hal ini. Menyediakan sistem keamanan teknologi yang kokoh dan 

dilengkapi dengan langkah-langkah perlindungan data dapat memberikan jaminan terhadap 

kerahasiaan dan keamanan informasi pribadi pelanggan. Keamanan teknologi yang baik dapat 

membangun kepercayaan terkait dengan pengelolaan data. 

Hasil penelitian sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Kirana et al., 2023; Rita 

et al., 2019; Roisah et al., 2022; Safitri et al., 2023) menyimpulkan bahwa consumer service 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan 

bahwa layanan konsumen yang responsif dapat membangun rasa percaya bahwa konsumen 

akan mendapatkan dukungan jika diperlukan. 
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o. Pengaruh Fulfillment terhadap Kepercayaan Konsumen di Platform E-Commerce 

Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa fulfillment berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen di Platform E-commerce pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Malikussaleh. Hal ini dibuktikan secara statistik bahwa nilai thitung dari 

fulfillment sebesar 2,174 sementara nilai ttabel sebesar 1.658 sehingga thitung > ttabel yaitu 

2,174 > 1,658 dengan nilai signifikansinya adalah 0,032 lebih kecil dari 0,05. 

Full Involvement (Keterlibatan Penuh) mengindikasikan bahwa sistem merespons 

kebutuhan dan preferensi pengguna dengan baik, dan memahami dengan baik bagaimana 

pengguna terlibat dalam pengalaman e-service (Rita et al., 2019). Keterlibatan penuh atau Full 

Involvement dalam suatu layanan elektronik mencerminkan tingkat interaksi dan partisipasi 

aktif dari pengguna. Saat pengguna merasa sepenuhnya terlibat dalam pengalaman online, hal 

ini dapat secara positif memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap platform atau 

penyedia layanan tersebut. Keterlibatan penuh mencakup pengalaman yang mendalam, di mana 

pengguna merasa bahwa layanan secara aktif merespons kebutuhan dan preferensi mereka. 

Pengguna yang merasa diberdayakan dan memiliki pengaruh dalam pengalaman online mereka 

akan cenderung mengembangkan tingkat kepercayaan yang lebih tinggi terhadap layanan 

tersebut. Oleh karena itu, pihak penyedia layanan perlu berupaya untuk menciptakan 

pengalaman yang melibatkan, relevan, dan memenuhi ekspektasi pengguna guna memperkuat 

kepercayaan konsumen dalam jangka Panjang (Firmansyah, 2018). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa fullinvolment berpengaruh positif dan signfikan 

terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan penuh konsumen 

dengan platform, misalnya melalui program loyalitas atau interaksi sosial, dapat membentuk 

ikatan emosional yang lebih dalam dan meningkatkan tingkat kepercayaan 

Kesimpulan 

Secara parsial website content berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen di Platform E-commerce pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Malikussaleh. Hal ini dibuktikan secara statistik bahwa nilai thitung dari website content 

sebesar 2,732 sementara nilai ttabel sebesar 1.658 sehingga thitung > ttabel yaitu 2,732 > 1,658 

dengan nilai signifikansinya adalah 0,007 lebih kecil dari 0,05. Secara parsial customer service 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen di Platform E-commerce 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh. Hal ini dibuktikan 

secara statistik bahwa nilai thitung dari customer service sebesar 2,062 sementara nilai ttabel 

sebesar 1.658 sehingga thitung > ttabel yaitu 2,062 > 1,658 dengan nilai signifikansinya adalah 

0,04 lebih kecil dari 0,05. Secara parsial privacy berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen di Platform E-commerce pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Malikussaleh. Hal ini dibuktikan secara statistik bahwa nilai thitung dari privacy 

sebesar 5,391 sementara nilai ttabel sebesar 1.658 sehingga thitung > ttabel yaitu 5,391 > 1,658 

dengan nilai signifikansinya adalah 0,000 lebih kecil dari 0,05.  Secara parsial fulfillment 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen di Platform E-commerce 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh. Hal ini dibuktikan 

secara statistik bahwa nilai thitung dari fulfillment sebesar 2,174 sementara nilai ttabel sebesar 

1.658 sehingga thitung > ttabel yaitu 2,174 > 1,658 dengan nilai signifikansinya adalah 0,032 

lebih kecil dari 0,05. Secara Keseluruhan website content, consumer service, privacy, dan 

fullinvolment berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen di Platform E-commerce 

pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh artinya terima H5. 
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