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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh karakter belanja
online terhadap minat beli pada mobile shopping: kasus perusahaan gojek dengan
layanan gofood. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat
Yogyakarta, sample dari penelitian ini adalah masyarakat yang ada di Yogyakarta
yang pernah melakukan kegiatan belanja online menggunakan aplikasi berbelanja
online Gojek.

Metode yang digunakan adalah kuantitatif dan data penelitian telah diperoleh
secara langsung dari responden sebanyak 200 sampel dengan teknik purposive
sampling. Data yang diperoleh dianalisis dengan pemodelan persamaan struktural
(SEM) dengan aplikasi Smart-PLS.

Sebagai hasil dari analisis, Dalam penelitian ini subjective norm memiliki
pengaruh terhadap purchase intention, subjective norm berpengaruh terhadap online
shopping behavior, perceived usefulness berpengaruh terhadap purchase intention,
perceived usefulness berpengaruh terhadap online shopping behavior, dan purchase
intention berpengaruh terhadap online shopping behavior.

Kata kunci: subjective norm, perceived usefulness, purchase intention, online

shopping behavior.
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BAB 1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi dan informasi khususnya internet mengalami
perkembangan yang sangat cepat dan perkembangan teknologi internet telah
mengubah berbagai aspek kehidupan manusia karena saat ini internet telah
menjadi kebutuhan pokok selain kebutuhan pangan, sandang, dan papan bagi
sebagian besar orang terutama di daerah perkotaan. Menurut laporan terbaru
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), sepanjang tahun 2019
sekitar 143 juta orang telah terhubung jaringan internet, mayoritas pengguna
internet dari kalangan masyarakat urban sebanyak 74,21 persen (apjii.or.id, 2019).
Pemanfaatan internet sudah lebih jauh dan bukan hanya untuk komunikasi semata
tetapi juga untuk memesan transportasi, berbisnis, berkarya, bahkan untuk
membeli barang. Dengan munculnya kebutuhan konsumen yang ingin mengambil
keputusan dengan cepat tanpa terikat ruang dan waktu dan adanya kebutuhan
mengaktualisasikan diri di dunia maya hal ini akan berdampak secara langsung
maupun tidak langsung terhadap perilaku konsumen dalam membeli dan
mengonsumsi produk yang didapatkan secara online.

Berbagai toko belanja online dan aplikasi seluler akan memberikan
pengalaman berbelanja yang berguna. Ponsel pintar menjadi gadget penting yang
telah membuka saluran distribusi baru (Jang, 2015). Mobile commerce
menggunakan ponsel pintar mengakibatkan pengguna semakin memiliki banyak

pilihan di personalisasi ponsel mereka dengan aplikasi selektif yang berkisar dari



alat belanja sehari-hari hingga transaksi perbankan (Jang dan Christodoulidou,
2015). Menurut Jang (2015) m-commerce adalah sebuah konsep yang dilakukan
antar pengguna dengan jaringan komunikasi tanpa kabel. Aplikasi pada telepon
genggam mempercepat belanja dan perbankan terlepas dari keterbatasan ruang
dan waktu. Terdapat berbagai cara dalam penggunaan internet sebagai
pengembangan bisnis, salah satunya digunakan untuk media penjualan atau yang
dikenal dengan e-commerce. Dalam perkembangannya e-commerce tidak hanya
dapat diakses melalui situs web tetapi juga dapat diakses melalui perangkat mobile
seperti smartphone, tablet, dan lain sebagainya. Dengan meningkatnya akses e-
commerce melalui perangkat mobile, maka pelaku industri memanfaatkan hal
tersebut untuk mengembangkan aplikasi mobile berbasis e-commerce yang
disebut m-commerce. Dengan menganggap penting m-commerce dan aplikasi
internet ini maka banyak peluang yang di manfaatkan oleh perusahaan-perusahaan
termasuk PT Gojek Indonesia untuk mendorong minat beli konsumen.
Keuntungan dari aplikasi ini telah menciptakan saluran komersial yang
penting untuk perusahaan dan konsumen. Keberhasilan m-commerce tergantung
pada keselamatan transaksi, desain website, kualitas informasi, reputasi,
kehandalan, dan kenyamanan penggunaan (Jang dan Christodoulidou, 2012).
Menurut penelitian Jang dan Christodoulidou (2012) ada tiga-ciri khas
membangun struktur dari m-commerce: interaksi intuitif, kenyamanan
penggunaan dan keunikan yang terkait dengan sesuatu hal yang menarik dan
menyenangkan. Hubungan antara minat dengan penggunaan teknologi informasi

akan meningkatkan minat konsumen dan pada akhirnya akan menggunakan



teknologi informasi pada penggunaan aplikasi untuk berbelanja online. Frekuensi
penggunaan teknologi oleh pemakai merupakan ekspresi dari keinginan atau
minat seseorang dimana keinginan itu dipengaruhi oleh banyak faktor-faktor,
antara lain: faktor sosial, faktor kebutuhan maupun faktor kemudahan penggunaan
yang dirasakan oleh konsumen.

Menurut Lim et al (2016) norma subjektif mempengaruhi sikap seseorang
untuk melakukan belanja online, yang mana norma subjektif berfokus pada
perasaan dari pelanggan terhadap orang-orang yang ada dikehidupannya seperti
penilaian subjektif atau dukungan dari orang lain untuk melakukan belanja online.
Contohnya pelanggan melakukan online shopping melalui aplikasi gojek karena
adanya pengaruh dari orang terdekat maupun orang lain. Faktor lain yang
dianggap memberikan pengaruh berbelanja online yaitu perceived usefulness,
berfokus pada sejauh mana pelanggan percaya dan yakin bahwa adanya teknologi
bisa memberikan kemudahan. Sebagai contoh penggunaan online shopping
melalui aplikasi Gojek dengan layanan gofood meningkatkan efektifitas dalam
pembelian makanan sesuai dengan kebutuhan.

Menurut Bumber (2012) minat beli atau berbelanja melalui aplikasi online
Gojek dengan layanan gofood sering kali dipengaruhi oleh banyak faktor. Faktor-
faktor ini memang tidak bisa di prediksi karena konsumen memiliki pertimbangan
tersendiri yang menurut mereka dirasa menguntungkan atau tidak bagi konsumen
tersebut.

Didalam penelitian ini, peneliti mengambil Gojek dengan layanan Gofood

sebagai objek penelitian karena untuk sekarang ini hampir semua kalangan



masyarakat pernah menggunakan layanan aplikasi tersebut dalam keperluan
berbelanja, keinginan untuk berbelanja online menggunakan layanan ini dirasa
sangat diminati oleh masyarakat karena dirasa memiliki manfaat dan nilai yang
memudahkan bagi para konsumen, selain faktor tersebut banyak hal yang
mempengaruhi minat beli dikalangan masyarakat, hal tersebut mendorong peneliti
untuk melakukan penelitian kembali terkait dengan variabel subjective norm,
perceived usefulness, purchase intention, dan online shopping behaviour yang
mana ingin menguji kembali hasil dari penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Lim et al (2016) dengan populasi yang tentunya sesuai dengan keadaan
dilingkungan penelitian dilaksanakan.

Berdasarkan pemikiran tersebut, peneliti berencana menyusun penelitian
untuk mengetahui sejauh mana subjective norm dan perceived usefulness memiliki
pengaruh terhadap minat berbelanja online dan perilaku belanja online di
masyarakat.

1.2 Rumusan Masalah
Dari latar belakang masalah di atas, maka dalam penelitian ini pokok

permasalahannya, yaitu :

a. Apakah subjective norm berpengaruh terhadap purchase intention?

b. Apakah subjective norm berpengaruh terhadap online shopping behaviour?

c. Apakah perceived usefulness berpengaruh terhadap purchase intention?

d. Apakah perceived usefulness berpengaruh terhadap online shopping

behaviour?

e. Apakah purchase intention berpengaruh terhadap online shopping



behaviour?

1.3 Tujuan Penelitian

Sesuai dengan rumusan masalah di atas, maka hasil yang ingin diperoleh

dari penelitian ini bertujuan untuk mengetahui :

a.

b.

e.

1.4

Pengaruh subjective norm terhadap purchase intention.
Pengaruh subjective norm terhadap online shopping behaviour.
Pengaruh perceived usefulness terhadap purchase intention.
Pengaruh perceived usefulness terhadap online shopping behaviour.
Pengaruh purchase intention terhadap online shopping Behaviour.
Manfaat Penelitian
a.  Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan menjadi suatu masukkan bagi perusahaan PT
Gojek Indonesia yang dapat kita lihat dari pengembangan pelayanan melalui
aplikasi gofood pada karakter konsumen yang akan mempengaruhi minat
beli konsumen.
b.  Bagi Akademisi / Literatur
Diharapkan dengan adanya penelitian ini dapat menambah referensi
dan pengetahuan terkait dengan penelitian yang membahas strategi
pemasaran yang mempengaruhi minat beli konsumen dan menjadi bahan
referensi ide gagasan untuk penelitian selanjutnya yang akan meneliti
tentang topik ini kedepannya. Selain itu hasil dari penelitian ini mendukung
dan memperkuat hasil penelitain terdahulu terkait dengan teori-teori yang

mempengaruhi minat beli konsumen. Diharapkan dengan adanya penelitian



ini dapat menambah referensi dan pengetahuan terkait dengan penelitian
yang membahas strategi pemasaran yang mempengaruhi minat beli
konsumen dan menjadi bahan referensi ide gagasan untuk penelitian
selanjutnya yang akan meneliti tentang topik ini kedepannya. Selain itu hasil
dari penelitian ini mendukung dan memperkuat hasil penelitain terdahulu
terkait dengan teori-teori yang mempengaruhi minat beli konsumen.

1.5 Sistematika Penulisan
BAB | :PENDAHULUAN
Bab ini menguraikan latar belakang permasalahan, identifikasi masalah,
batasan masalah, rumusan permasalahan, tujuan penelitian, manfaat
penelitian, serta sistematika penulisan penelitian.
BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini menguraikan tentang teori-teori yang menjadi landasan untuk tema
penelitian dan pada bab ini juga dijelaskan tentang hipotesis penelitian serta
menampilkan informasi tentang penelitian-penelitian terdahulu.
BAB Ill : METODE PENELITIAN
Bab ini menguraikan tentang penjelasan jenis dan sumber data penelitian,
sampel, metode pengumpulan data, dan teknik menganalisis data.
BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN BAHASAN
Bab ini menguraikan penyajian data serta hasil analisis data yang sudah
diperoleh dengan menggunakan metode analisis yang digunakan dan
menginterpretasikannya.

BABV :PENUTUP



Bab ini berisikan kesimpulan dari penelitian yang dilakukan sesuai dengan
hasil analisis dan himbauan kepada pihak terkait maupun peneliti berikutnya

berdasarkan hasil temuan.

BAB 11
KAJIAN PUSTAKA
2.1 Teori Perilaku Terencana (TPB)

Theory of planned behavior merupakan teori yang dikembangkan oleh
Ajzen yang merupakan penyempurnaan dari reason action theory yang
dikemukakan oleh Fishbein dan Ajzen (1975). Fokus utama dari teori planned
behavior ini sama seperti teori reason action yaitu intensi individu untuk
melakukan perilaku tertentu. Intensi dianggap dapat melihat faktor-faktor motivasi
yang mempengaruhi perilaku. Intensi merupakan indikasi seberapa keras orang
mau berusaha untuk mencoba dan berapa besar usaha yang akan dikeluarkan
individu untuk melakukan suatu perilaku.

Menurut Lim dan Osman (2016) menyatakan bahwa teori perilaku terencana
memuat keyakinan-keyakinan berpengaruh pada sikap terhadap perilaku tertentu
pada norma-norma subjektif dan pada kontrol perilaku yang dihayati. Semua
komponen tersebut berinteraksi dan menjadi faktor utama bagi intensi yang pada
saatnya akan menunjukan apakah perilaku yang direncanakan akan dilakukan atau

tidak. Minat dianggap menjadi indikator sejauh mana orang mau mendekati



perilaku tertentu dan berapa banyak upaya yang mereka coba untuk melakukan
perilaku tertentu (Fu dan Juan, 2016) .

Menurut Fakharmanesh dan Miyandehi (2013) minat beli merupakan bagian
dari komponen perilaku konsumen dalam sikap mengonsumsi, kecenderungan
konsumen untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan.
Minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk
membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada
periode tertentu. Teori perilaku terencana (TPB) menyebutkan minat untuk
berbelanja online kemungkinan besar akan dipengaruhi oleh kontrol perilaku yang
dirasakan dan norma subyektif (Andi et al, 2018). Karena kedua faktor ini dapat
mempengaruhi minat beli konsumen, sehingga memengaruhi perilaku mereka
terhadap belanja online dan pada akhirnya mengarah pada tindakan nyata untuk
melakukan pembelian (Zubair et al, 2019).

2.2 M-commerce

Mobile commerce merupakan salah satu hasil dari perkembangan teknologi
internet. Pengertian m-commerce itu sendiri adalah suatu proses berbisnis dengan
menggunakan teknologi elektronik yang menghubungkan antara perusahaan,
konsumen dan masyarakat dalam bentuk transaksi elektonik (Cheong, 2019).

Menurut Lim dan Osman (2016) m-commerce atau kependekan dari mobile
commerce (perdagangan secara elektronik), merupakan transaksi bisnis yang
terjadi dalam jaringan elektronik, seperti internet. Siapapun yang dapat

mengakses, memiliki sambungan ke internet dan memiliki cara untuk membayar



barang-barang atau jasa yang mereka beli, dapat berpartisipasi dalam m-
commerce.

Menurut penelitian terdahulu, sebagai layanan mobile yang menjadi luas,
memungkinkan banyak orang untuk mempercepat proses kerja, mencari sejumlah
informasi dan melakukan transaksi online. Pertumbuhan mobile commerce
nirkabel menarik perhatian banyak perusahaan dan peneliti untuk melanjutkan
studi mereka. Mobile commerce nirkabel adalah sebuah konsep transaksi yang
dimana dalam transaksi tersebut semuanya berhubungan dengan digital, misalkan
dengan membeli suatu barang di internet, pembayaran bisa dilakukan dengan cara
kirim lewat rekening dan barang akan segera dikirim setelah pembayaran
dilakukan. Jaman makin berkembang, lalu munculah cara pembayaran baru yaitu
cash on delivery (COD) yang dimana pembayaran dapat dilakukan secara tunai
pada saat kurir mengantarkan barang yang kita pesan.

2.3 Penggunaan m-commerce Gojek dengan layanan gofood

Beberapa tahun belakangan ini perkembangan dan kecanggihan teknologi
terus berkembang dibandingkan dengan beberapa tahun sebelumnya. Hal ini
berpengaruh terhadap perubahan gaya hidup masyarakat yang saat ini dipengaruhi
olen perkembangan dan kecanggihan teknologi, salah satunya adalah tren
penggunaan gadget dan internet. Gofood merupakan layanan Gojek yang
melayani food delivery service di Indonesia. Sistem yang digunakan oleh gofood
sudah modern dan juga merakyat, hal ini merupakan suatu bentuk persepsi
kegunaan (perceived usefulness) yang dirasakan oleh konsumen. Adapun faktor

lain yang mempengaruhi seseorang untuk menggunakan layanan m-commerce



adalah pengaruh dari orang-orang yang ada disekitarnya yang mana akan
memberikan dampak untuk ikut menggunakan, disebut dengan subjective norm.
2.4 Norma Subjektif

Menurut Imelda (2014) norma subyektif adalah kekuatan dari keyakinan
normatif dan motivasi untuk mematuhi suatu keyakinan atau dengan kata lain,
norma subyektif mewakili persepsi seseorang tentang korelasi antara jenis
perilaku tertentu dan kelompok referensi evaluasi tentang suatu perilaku. Norma
subyektif terdiri dari persepsi yang dirasakan orang lain yang penting bagi subyek,
atau dengan kata lain, tekanan sosial untuk terlibat dalam hal tingkah laku. Norma
subyektif adalah hasil dari persepsi apa yang dipikirkan rekan-rekan kelompok
yang penting bagi perilaku tertentu dan motivasi untuk patuh dengan pandangan
tersebut (Istiana, 2010). Dengan demikian norma subyektif bisa membuat
seseorang memiliki keinginan atau melakukan tindakan sesuai dengan apa yang
dikatakan oleh orang lain, sehingga mempengaruhi pola pikir seseorang yang
menjadikan itu sebuah keputusan. Sebagai contohnya bila seseorang selalu
diberitahu untuk menghabiskan makanannya, sehingga orang itu akan mempunyai
pikiran bahwa bila ia tidak menghabiskan makanan tersebut maka ia akan
mengecewakan orang-orang yang memberitahunya untuk menghabiskan makanan
tersebut. Secara sederhana, norma subyektif mewakili tekanan sosial untuk terlibat
dalam suatu perilaku yang ditekan oleh orang-orang di sekitarnya.

Menurut Lim dan Osman (2016) norma subjektif (subjective norm) adalah
persepsi atau pandangan seseorang terhadap kepercayaan-kepercayaan orang lain

yang akan mempengaruhi minat untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku

10



yang sedang dipertimbangkan. Seseorang akan memiliki keinginan terhadap suatu
obyek atau perilaku seandainya ia terpengaruh oleh orang-orang di sekitarnya
untuk melakukannya atau ia meyakini bahwa lingkungan atau orang-orang
disekitarnya mendukung terhadap apa yang ia lakukan. Kontrol perilaku yang
dipersepsikan (perceived behavioral control) berkaitan dengan sumber daya-
sumber daya yang dimiliki dan kesempatan yang ada untuk melakukan sesuatu
(Roberta dan Priya, 2019).

Pembentukan norma subjektif pada individu didasari pada keyakinan bahwa
kebanyakan orang yang dianggap penting olehnya mengharapkan individu
melakukan suatu perilaku tertentu, maka individu akan terdorong melakukan
perilaku tersebut. Sebaliknya, ketika orang-orang yang dianggap penting baginya
mengharapkan individu untuk tidak melakukan suatu perilaku tertentu, maka
individu tidak akan melakukan atau menghindari perilaku tersebut. Pada
kenyataannya sering kita temukan dalam lingkungan sekitar bahwa kebanyakan
orang termotivasi untuk melakukan suatu perilaku tertentu berdasarkan referensi
atau rujukan dari orang-orang yang mereka anggap penting dalam kehidupannya,
seperti dari orang tua, teman terdekat, rekan kerja, sesuai dengan perilaku yang
dituju. Dengan demikian, untuk menentukan keyakinan normatifnya maka
individu mempertimbangkan pendapat orang lain tentang perilakunya. Jadi, norma
subjektif ini sangat berkaitan erat dengan pengaruh lingkungan sosial individu
terhadap perilaku seseorang.

2.5 Persepsi Kegunaan
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Persepsi adalah proses di mana individu memilih, mengatur dan
menafsirkan rangsangan menjadi gambaran dunia yang bermakna dan koheren.
Persepsi memiliki implikasi strategi bagi pemasar karena konsumen membuat
keputusan berdasarkan apa yang mereka pahami dan bukan atas dasar realitas
objektif (Schiffman et al, 2015).

Menurut Kotler dan Keller (2016) persepsi adalah dimana kita memilih,
mengatur dan menerjemahkan masukan informasi untuk menciptakan gambaran
dunia yang berarti. Jadi dapat disimpulkan dari pengertian persepsi diatas bahwa
persepsi merupakan proses dalam memakai sesuatu yang diterima melalui kelima
indra supaya setiap individu dapat

memilih, mengatur dan menerjemahkan suatu informasi untuk menciptakan
gambaran dunia yang berarti.

Perilaku ditentukan oleh kegunaan yang dirasakan dan kemudahan
penggunaan yang dirasakan. Untuk mempromosikan kesediaan pengguna untuk
menggunakan teknologi baru, perlu untuk membiarkan pengguna potensial
percaya bahwa teknologi baru itu aman, mudah digunakan dan bahwa mereka
dapat mengambil manfaat dari menggunakannya (Shirin dan Kambiz, 2011).

Persepsi kegunaan dapat dirasakan apabila pengguna potensial menganggap
teknologi baru berguna pada kinerja pekerjaan dan mereka bisa mendapatkan
manfaat di masa depan (Cheng dan mitomo, 2017).

Menurut Lim dan Osman (2016) kegunaan sistem informasi merupakan
sejauh mana seorang individu percaya bahwa dengan menggunakan sistem

tertentu akan meningkatkan kinerjanya. Sedangkan menurut Kotler (2016) definisi
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perceived usefulness sebagai probabilitas subjektif pengguna yang menggunakan
sistem aplikasi tertentu dapat meningkatkan harapannya. Persepsi kegunaan
mencerminkan probabilitas subjektif pengguna yang akan menggunakan sistem
informasi yang baru apakah akan bermanfaat bagi diri sendiri atau organisasinya.
Persepsi seseorang bahwa kebanyakan pengguna berpikir harus atau tidak harus
melakukan perilaku tertentu, kegunaan secara signifikan memberikan pengaruh
terhadap apa yang dirasakan. Faktor kognitif juga berperan penting dimana
semakin besar relevansi sistem informasi yang dirasakan pengguna yang
didefinisikan sebagai persepsi individu mengenai derajat target sistem informasi
baru yang berlaku untuk tugas dan pekerjaannya maka semakin banyak output
penting yang berkualitas, dimana hal ini didefinisikan sebagai pertimbangan
seberapa baik sistem informasi dapat menyelesaikan tugas-tugasnya.
2.7  Minat Beli

Menurut Fakharmanesh dan Miyandehi (2013) minat beli merupakan bagian
dari komponen perilaku konsumen dalam sikap mengonsumsi, kecenderungan
konsumen untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan.
Minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk
membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada
periode tertentu.

Menurut Bamber et al (2012) salah satu faktor yang penting dalam
pembentukan minat beli adalah persepsi terhadap kualitas produk yang
ditawarkan. Persepsi merupakan interpretasi dari sensasi dan proses pemilihan

informasi tentang hal-hal tertentu yang berarti bagi konsumen. Faktor psikologis
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persepsi merupakan faktor yang dapat mempengaruhi perilaku membeli. Persepsi
pada suatu produk menjadi salah satu karakteristik dasar dalam pemasaran lewat
pemberian perhatian lebih serta penciptaan produk yang kuat tersebut akan
dipersepsikan oleh konsumen dalam melakukan pembelian.

Menurut Fakharmanesh dan Mayandehi (2013) minat beli merupakan
keinginan yang muncul dalam diri konsumen terhadap suatu produk sebagai
dampak dari suatu proses pengamatan dan pembelajaran konsumen terhadap suatu
produk. Biasanya minat beli ini timbul apabila seseorang sudah terpengaruh
terhadap mutu dan kualitas dari suatu produk. Bamber (2012) menyatakan bahwa
minat beli dibentuk dari sikap konsumen terhadap produk yang terdiri dari
kepercayaan konsumen terhadap merek dan evaluasi merek, sehingga dari dua
tahap tersebut muncullah minat untuk membeli. Semakin rendahnya tingkat
kepercayaan konsumen terhadap suatu produk akan menyebabkan semakin
menurunnya minat beli konsumen.

Menurut Zunjur dan Cajetan (2016) minat beli merupakan kecenderungan
konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang
berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan
konsumen melakukan pembelian. Minat beli merupakan bagian dari komponen
perilaku konsumen dalam sikap mengonsumsi, kecenderungan responden untuk
bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan.

Menurut Bamber et al (2012) minat beli dapat didefinisikan sebagai minat
seseorang untuk membeli merek tertentu yang telah mereka pilih untuk diri

mereka sendiri setelah mengevaluasi. Kotler dan Keller (2016) minat beli
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konsumen adalah sesuatu yang timbul setelah menerima rangsangan dari produk
yang dilihatnya akan timbul ketertarikan untuk mencoba produk tersebut sampai
pada akhirnya timbul keinginan untuk membeli agar dapat memilikinya. Minat
beli adalah kecenderungan dan hasrat yang secara kuat mendorong individu untuk
membeli suatu produk (Zunjur dan Cajetan, 2016). Minat beli adalah faktor
motivasional yang mendorong individu untuk membeli produk tertentu. Oleh
karena itu minat membeli adalah metode yang paling baik untuk memprediksi
perilaku membeli konsumen. Hal itu sejalan dengan Theory of Reasoned Action
(TRA) yang mengasumsikan bahwa perilaku konsumen ditentukan oleh minat
berperilaku konsumen. Bumber et al (2012) menjelaskan bahwa minat beli
merujuk pada penilaian subjektif konsumen yang merefleksikan evaluasi
menyeluruh untuk membeli produk atau jasa. Selanjutnya Zunjur dan Cajetan
(2016) menjelaskan bahwa minat beli adalah hasrat dan kecenderungan konsumen
untuk membeli produk yang diiklankan di masa yang akan datang. Shirin dan
Kambiz (2011) menyampaikan minat beli konsumen adalah hasrat dan
kecenderungan konsumen untuk membeli produk yang diiklankan karena ada
kemungkinan konsumen membeli produk tersebut di masa yang akan datang.
Dengan demikian minat beli konsumen adalah hasrat dan kecenderungan yang
mendorong konsumen untuk membeli produk yang diiklankan, di masa yang akan
datang.

2.7 Pengembangan hipotesis

a.  Norma subjektif berpengaruh terhadap minat beli.
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Norma subyektif menjadi prediktor untuk memilih produk. Norma subjektif
memberikan pengaruh dalam sikap dan minat untuk memilih sebuah produk.
Norma subyektif dipandang sebagai kekuatan dari keyakinan normatif dan
motivasi untuk mematuhi suatu keyakinan dalam memilih suatu produk, dengan
demikian norma subyektif bisa membuat seseorang memiliki keinginan atau
melakukan tindakan sesuai dengan apa yang dikatakan oleh orang lain, sehingga
mempengaruhi pola pikir seseorang yang menjadikan itu sebuah keputusan
memilih produk mana yang akan dibeli.

Norma subjektif menjadi salah satu prediktor untuk mengukur minat
konsumen dalam mengambil keputusan dan salah satu komponen TPB untuk
menjelaskan minat konsumen. Norma subjektif memberikan dorongan atau
tekanan sosial yang berpengaruh pada konsumen untuk dilakukan atau tidak suatu
perilaku yang berperan dalam pengambilan keputusan konsumen.

Dapat disimpulkan bahwa norma subjektif merupakan salah satu pendorong
utama pengambilan keputusan pembelian individu yang dipegaruhi oleh pendapat
orang lain.

Minat beli sangat sering digunakan sebagai sarana dalam menganalisis
perilaku konsumen. Sebelum melakukan suatu pembelian, konsumen pada
umumnya akan mengumpulkan beberapa informasi, baik mengenai produk yang
didasarkan pada pengalaman pribadi maupun dari lingkungan sekitar.

Julilvand  (2012) menyimpulkan bahwa minat beli menunjukkan
kemungkinan konsumen bersedia untuk mempertimbangkan pembelian akan suatu

produk, mewakili keinginan seseorang untuk membeli di masa yang akan datang,

16



serta mengungkapkan keputusan seorang konsumen untuk membeli kembali suatu
produk perusahaan. Berdasarkan pengertian diatas keterkaitan antara norma
subjektif dengan minat beli dapat disimpulkan bahwa minat beli merupakan
perasaan dalam diri seseorang yang muncul karena dorongan atau pengaruh dari
orang orang sekitarnya yang kemudian mendorong terjadinya pembelian suatu
produk atau jasa yang timbul karena mendapatkan informasi mengenai produk
atau jasa tertentu. Keputusan pembelian merupakan penilaian konsumen terhadap
alternatif produk, mengenai penetapan pilihan produk yang disukai berdasarkan
pertimbangan-pertimbangan tertentu yang salah satunya adalah dorongan dari
orang-orang disekitarnya yang sudah lebih dahulu menggunakan.

Menurut Setiadi dan Nugroho (2010) keputusan pembelian merupakan
sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk
tertentu, serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode waktu
tertentu. Norma subjektif cenderung lebih berpengaruh selama tahap-tahap awal
implementasi inovasi ketika konsumen memiliki pengalaman langsung yang
terbatas untuk mengembangkan sikap. Dalam tahap pengembangan sikap, hal ini
dapat mempengaruhi kecenderungan konsumen untuk perilaku pembelian.

Menurut Istiana (2010) norma subjektif mempengaruhi minat beli
konsumen untuk membeli sebuah produk, dalam penelitiannya menunjukan
bahwa minat beli dipengaruhi oleh norma subjektif secara positif dan signifikan.
Penelitian Munandar (2014) menyimpulkan bahwa pada mahasiswa Universitas
Indonesia, subjective norm berpengaruh secara positif terhadap purchase

intention. Penelitian yang dilakukan Pradipta (2013) menunjukan bahwa
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subjective norm berpengaruh secara positif dan mempengaruhi minat beli.
Rorelina (2013) dalam penelitiannya tentang konsumsi wine di Southern
California, menunjukkan bahwa norma subjektif berpengaruh secara signifikan
terhadap minat beli konsumen. Septifani (2014) dalam penelitiannya pengaruh
sikap dan norma subyektif terhadap minat beli mahasiswa sebagai konsumen
potensial produk pasta gigi pepsodent menyatakan bahwa norma subjektif
berpengaruh signifikan terhadap minat beli mahasiswa. Hasil penelitian Raj
(2012) tentang minat beli makanan organik menunjukkan bahwa norma subjektif
berpengaruh signifikan terhadap minat beli makan organik. Moon (2012) meneliti
tentang minat pembelian online pada mahasiswa di Malaysia menunjukan bahwa
norma subjektif berpengaruh terhadap minat pembelian. Pradnyana (2016) yang
meneliti tentang pengaruh ekuitas pelanggan terhadap minat pembelian kembali,
menunjukkan bahwa norma subjektif berpengaruh positif terhadap minat
pembelian kembali. Wang (2010) dalam penelitiannya pengaruh inovasi
pelayanan terhadap minat pembelian kembali menunjukkan bahwa norma
subjektif berpengaruh terhadap minat pembelian kembali.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Lim dan Osman (2016)
menyatakan bahwa norma subyektif berpengaruh terhadap minat pembelian
online. Oleh karena itu hipotesis pertama dari penelitian ini adalah sebagai
berikut:

H1: Norma subjektif berpengaruh positif terhadap minat beli.

b.  Norma subjektif berpengaruh terhadap perilaku berbelanja online.
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Pembentukan norma subjektif pada individu didasari pada keyakinan bahwa
kebanyakan orang yang dianggap penting olehnya mengharapkan individu
melakukan suatu perilaku tertentu, maka individu akan terdorong melakukan
perilaku tersebut. Sebaliknya, ketika orang-orang yang dianggap penting baginya
mengharapkan individu untuk tidak melakukan suatu perilaku tertentu, maka
individu tidak akan melakukan atau menghindari perilaku tersebut. Pada
kenyataannya sering kita temukan dalam lingkungan sekitar bahwa kebanyakan
orang termotivasi untuk melakukan suatu perilaku tertentu berdasarkan referensi
atau rujukan dari orang-orang yang mereka anggap penting dalam kehidupannya,
seperti dari orang tua, teman terdekat, rekan kerja, sesuai dengan perilaku yang
dituju. Dengan demikian, untuk menentukan keyakinan normatifnya maka
individu mempertimbangkan pendapat orang lain tentang perilakunya. Jadi, norma
subjektif ini sangat berkaitan erat dengan pengaruh lingkungan sosial individu
terhadap perilaku seseorang.

Menurut Lim et al (2016) teori perilaku terencana memuat keyakinan-
keyakinan berpengaruh pada sikap terhadap perilaku tertentu pada norma-norma
subjektif dan pada kontrol perilaku yang dihayati. Terdapat beberapa faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara online, diantaranya faktor
norma subjektif. Norma subjektif cenderung lebih berpengaruh selama tahap-
tahap awal implementasi ketika konsumen tidak memiliki pengalaman langsung
untuk mengembangkan sikap dalam menentukan sebuah pembelian. Dalam tahap
pengembangan sikap, hal ini dapat mempengaruhi kecenderungan konsumen

untuk perilaku pembelian. Keyakinan normatif utama konsumen sehubungan
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dengan melakukan apa yang orang lain ingin mereka lakukan dan motivasi untuk
memenuhi harapan orang lain tersebut dikomuninasikan untuk membentuk norma
subjektif.

Norma subjektif memiliki dua komponen yaitu keyakinan normatif dan
motivasi. Mengukur keyakinan normatif sama dengan atau ekuivalen dengan
mengukur pernyataan tentang keyakinan dan motivasi untuk mengikutinya seperti
sebuah peringkat yang penting. Jadi bagi setiap orang atau kelompok referensi,
peringkat ini digandakan dan hasilnya ditambahkan pada setiap orang kelompok
referen yang dipertimbangkan. Referen merupakan kelompok di sekitar konsumen
dimana ketika konsumen mengidentifikasikan dirinya dengan kelompok tersebut,
sehingga konsumen mengambil banyak nilai, sikap atau perilaku para anggota
kelompok. Karena itu yang dimaksud dengan referen dapat berupa anggota
keluarga, teman, sahabat, atasan, bawahan dan seorang ahli. Asumsinya bahwa
ketika kelompok dari preferensi memberikan pengaruh atau dorongan untuk
melakukan sesuatu dalam hal ini berbelanja secara online maka dirinya juga akan
mengikuti untuk melakukan hal serupa.

Istiana (2010) menyatakan dalam penelitiannya bahwa online shopping
behaviour dipengaruhi oleh norma subjektif secara positif dan signifikan.
Penelitian Anggelina (2014) menyimpulkan bahwa subjective norm berpengaruh
secara positif terhadap online shopping behaviour. Penelitian Imelda (2014),
menunjukan bahwa subjective norm berpengaruh secara positif dan
mempengaruhi online shopping behaviour. Triastity (2013) dalam penelitiannya

menyatakan bahwa norma subjektif berpengaruh signifikan terhadap online
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shopping behaviour mahasiswa. Hasil penelitian Gera (2014) menyatakan bahwa
norma subjektif berpengaruh signifikan terhadap online shopping behaviour. Chiu
(2012) meneliti tentang minat pembelian online pada mahasiswa di Malaysia
menunjukan bahwa norma subjektif berpengaruh terhadap online shopping
behaviour.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Lim dan Osman (2016) menyatakan
bahwa norma subyektif berpengaruh terhadap perilaku belanja online. Oleh
karena itu hipotesis kedua dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

H2: Norma subjektif berpengaruh positif terhadap perilaku berbelanja

online.

c.  Persepsi kegunaan berpengaruh terhadap minat beli.

Perilaku ditentukan oleh kegunaan yang dirasakan dan kemudahan
penggunaan yang dirasakan. Untuk mempromosikan kesediaan pengguna untuk
menggunakan teknologi baru, perlu untuk membiarkan pengguna potensial
percaya bahwa teknologi baru itu aman, mudah digunakan dan bahwa mereka
dapat mengambil manfaat dari menggunakannya. Kemudahan penggunaan yang
dirasakan memiliki pengaruh yang lebih besar pada perilaku konsumen dalam
menentukan minat beli.

Persepsi kegunaan mencerminkan ukuran penilaian atau pandangan dari
konsumen tentang penggunaan sebuah sistem aplikasi dan melihat apakah sistem
tersebut memiliki manfaatnya bagi diri sendiri. Salah satu faktor yang

menyebabkan pemakai menerima atau menolak menggunakan adalah keterkaitan
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dengan kemudahan penggunaan. Pengguna cenderung untuk menggunakan suatu
aplikasi yang dianggap sebagai sesuatu yang mereka yakini akan membantu
kinerja mereka dalam melakukan aktivitas.

Salah satu faktor yang penting dalam pembentukan minat beli adalah
persepsi penggunaan. Faktor psikologis persepsi kemudahan dalam menggunakan
merupakan faktor yang dapat mempengaruhi perilaku membeli. Hasil penelitian
terdahulu yang dilakukan Novitasari (2013) menyatakan bahwa persepsi
kemanfaatan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Rochmawati
(2013) di dalam penelitiannya menunjukkan bahwa persepsi kemudahan
penggunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Penelitian
Yutadi (2015) menyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh dan
signifikan terhadap purchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Yolanda
(2014) menunjukkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Penelitian Leung (2005)
menyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention. Penelitian Lee (2010) hasilnya menunjukan bahwa persepsi
kemudahan penggunaan website berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli produk. Hasil penelitian Kusuma (2012) menyatakan bahwa perceived
usefulness berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen. Menurut
penelitian yang dilakukan oleh Lim dan Osman (2016) menyatakan bahwa
perceived usefulness berpengaruh terhadap minat pembelian online. Oleh karena
itu hipotesis ketiga dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

H3: persepsi kegunaan berpengaruh positif terhadap minat beli.
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d.  Persepsi kegunaan berpengaruh terhadap perilaku berbelanja online.

Salah satu faktor yang memengaruhi perilaku pembelian online konsumen
adalah persepsi kegunaan atau manfaat. Persepsi manfaat merupakan keyakinan
konsumen tentang sejauh mana ia akan menjadi lebih baik dari transaksi online
dengan situs web tertentu. Hubungan antara keduanya terlihat ketika konsumen
merasakan bahwa sebuah inovasi yang mereka gunakan yaitu m-commerce dirasa
memudahkan dan memiliki manfaat maka akan memberikan dorongan terhadap
perilaku berbelanja secara online.

Konsep dari kata manfaat mengacu pada sejauh mana suatu inovasi
dianggap lebih baik untuk menggantikan gagasan yang telah ada (Lim,2016).
Konsumen yang merasa dimudahkan akan memiliki persepsi yang baik terhadap
inovasi tersebut dan kemudian memunculkan dorongan sikap untuk
menggunakan. Shomad (2012) menemukan bahwa persepsi manfaat memberikan
efek positif terhadap frekuensi belanja, dan hal ini memberikan efek positif pula
terhadap pembelian online. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi manfaat
terhadap pembelian online akan memengaruhi perilaku pembelian yang dilakukan
konsumen (Chuang, 2015).

Hasil penelitian Sin (2012) menyatakan bahwa perceived usefulness
berpengaruh dan signifikan terhadap online shopping behavior. Penelitian
Sulistiyarini  (2012) menunjukkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap online shopping behavior. Hasil
penelitian Wardani (2012) menyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh

signifikan terhadap online shopping behavior. Dalam penelitian yang dilakukan
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Winayu (2013) menunjukan hasil bahwa perceived usefulness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap online shopping behavior. Didukung juga dalam hasil
penelitian Cho (2015) menyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh
secara signifikan terhadap online shopping behavior.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Lim dan Osman (2016) menyatakan
bahwa perceived usefulness berpengaruh terhadap perilaku belanja online. Oleh
karena itu hipotesis keempat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

H4: Persepsi kegunaan berpengaruh positif terhadap perilaku

berbelanja online.

e.  Minat beli berpengaruh terhadap perilaku berbelanja online.

Minat beli memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian, artinya bahwa
tinggi rendahnya perilaku minat memengaruhi perilaku pembelian (Herawati,
2011). Minat dibentuk oleh sikap, norma subjektif dan pengendalian perilaku
dipersepsikan. Ketika seseorang memiliki minat beli yang semula dipengaruhi
oleh banyak hal, kemudian menjadi minat untuk membeli akan memberikan
dampak terhadap perilaku untuk membeli sebuah produk baik secara online
maupun offline. Minat beli konsumen sangat mempengaruhi keputusan pembelian
dan keputusan pembelian ulang konsumen terhadap suatu produk. Minat beli
digambarkan sebagai suatu situasi seseorang sebelum melakukan suatu tindakan
yang dapat dijadikan dasar untuk memprediksi perilaku atau tindakan tersebut.

Minat membeli berkaitan erat dengan keputusan pembelian konsumen, minat
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digunakan untuk memprediksi kecenderungan seseorang akan melakukan atau
tidak melakukan perilaku membeli produk. Penjualan secara online sekarang ini
berkembang pesat baik dari segi pelayanan, efektifitas, keamanan dan juga
popularitas. Pada zaman sekarang berbelanja secara online bukanlah hal yang
asing. Konsumen tidak perlu mengeluarkan banyak tenaga saat berbelanja online,
cukup dengan melihat website bisa langsung melakukan transaksi pembelian.

Salah satu yang menjadi penyebab perilaku berbelanja online adalah minat
beli yang muncul dikarenakan dorongan dari berbagai hal. Minat beli menunjukan
proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh pelanggan atas produk yang
ditawarkan atau yang dibutuhkan oleh pelanggan. Jadi dapat dikatakan bahwa
minat beli adalah suatu tindak lanjut dari minat beli konsumen dimana keyakinan
untuk memutuskan akan membeli sudah dalam persentase yang besar dan
kemudian di realisasikan dengan sebuah perilaku berbelanja untuk mendapatkan
suatu barang. Kusumawardhani (2013) berpendapat bahwa ketika seorang
pelanggan memperoleh respon positif atas tindakan masa lalu, dari situ akan
terjadi penguatan, dengan dimilikinya pemikiran positif atas apa yang diterimanya
memungkinkan individu untuk melakukan pembelian.

Atefi (2013) mendefinisikan sikap sebagai ukuran perasaan konsumen
apakah menyukai aktivitas berbelanja online atau tidak. Dengan memiliki sikap
positif dengan adanya belanja online maka akan berpengaruh positif pada minat
beli terhadap belanja online.

James et al (2011) dalam penelitiannya tentang konsumsi wine di Southern

California, menunjukkan bahwa sikap berpengaruh secara signifikan terhadap
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minat beli konsumen. Iswara (2016) meneliti tentang analisis faktor-faktor yang
mempengaruhi minat beli, hasil analisis menunjukkan bahwa variabel sikap
berpengaruh signifikan terhadap pembelian tiket online kereta api. Herawati
(2011) meneliti tentang sikap online shopping dan minat pencarian informasi
terhadap minat dan perilaku belanja menunjukkan bahwa hasil penelitian
menunjukkan bahwa sikap terhadap online shopping berpengaruh pada minat
belanja. Pengaruh yang dimiliki adalah bernilai positif, sehingga semakin baik
sikap konsumen terhadap belanja online maka minat yang dimiliki oleh konsumen
untuk berbelanja online akan meningkat. Setiowati (2012) menemukan bahwa
sikap terhadap merek-merek sangat penting untuk menjelaskan minat belanja
konsumen. Swidi (2012) melakukan penelitian tentang minat pembelian online
pada mahasiswa di Malaysia menunjukan bahwa sikap berpengaruh terhadap
minat pembelian. Son (2013) yang meneliti tentang pengaruh ekuitas pelanggan
terhadap minat pembelian kembali, menunjukkan bahwa sikap berpengaruh positif
terhadap minat pembelian kembali.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Lim Osman (2016) menyatakan
bahwa purchase Intention berpengaruh terhadap perilaku belanja online. Oleh
karena itu hipotesis kelima dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

H5: Minat beli berpengaruh positif terhadap perilaku berbelanja
online.

2.4 Kerangka Pemikiran

Purchase Intention
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Source : Lim, Y., Osman, A., Shalahuddin, S. N., Romle, A. R., Abdullah, S.
(2016) Factors Influencing Online Shopping Behavior: The Mediating Role of

Purchase Intention

BAB 111
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian
deskriptif kuantitatif. Tujuan studi deskriptif didesain untuk mengumpulkan data
yang menjelaskan karakteristik, orang, kejadian atau situasi seperti tingkat
kepuasan, jumlah produksi, jumlah penjualan atau data demografi, namun studi
deskriptif juga memerlukan pengumpulan informasi kualitatif. Sedangkan
penelitian berupa angka-angka dan analisis menggunakan statistik disebut dengan
metode kuantitatif (Sekaran, 2016).

3.2 Definisi Operasional Variabel
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Penelitian ini menggunakan empat variabel yaitu variabel subjective norm,

perceived usefulness, purchase intention dan online shopping behaviour. Masing-

masing variabel telah ditetapkan indikator (dalam Tabel 3.1) agar dapat mengukur

pengaruh variabel tersebut terhadap keputusan pembelian dan perilaku berbelanja

online dengan menggunakan kuesioner yang berisi butir-butir pertanyaan atau

pernyataan berikut ini.

Tabel 3.1 Tabel definisi operasional variabel

Variabel Definisi Operasional Indikator
Norma subjektif (subjective | 1. Teman-teman terdekat yang
norm) adalah persepsi atau mempengaruhi dan mendorong saya
pandangan seseorang untuk berbelanja secara online.
terhadap kepercayaan- 2. Keluarga akan mendorong saya
o kepercayaan orang lain yang untuk berbelanja secara online.
Subjective o _ _
N akan mempengaruhi minat | Ajzen (2005), Wu et al (2018), Hooria
orm
untuk melakukan atau tidak (2014), Gefen (2003)
melakukan perilaku yang
sedang dipertimbangkan.
(Lim et al, 2016)
Persepsi kegunaan adalah 1. Kelengkapan fitur pada aplikasi
nilai kegunaan yang membantu saya dalam melakukan
dirasakan dan kemudahan belanja online.
) penggunaan yang dirasakan | 2. Saya dapat mengakses belanja
Perceived ) )
oleh konsumen. online kapan pun dan di mana pun.
usefulness

(Davis, 2010).

3. Menggunakan aplikasi online
memudahkan saya dalam
melakukan perbandingan belanja.

4. Menggunakan aplikasi online
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memberikan informasi yang

berguna untuk saya.

5. Menggunakan aplikasi online

menghemat waktu belanja saya.

Ajzen (2005), Wu et al (2018), Hooria
(2014), Gefen (2003)

Purchase

Sesuatu yang timbul setelah
menerima rangsangan dari

produk yang dilihatnya, lalu

1. Berminat untuk membeli produk

pada aplikasi belanja online.

2. Berminat untuk menggunakan

Intention | muncul keinginan untuk aplikasi belanja ini untuk pembelian
membeli dan memilikinya. yang berikutnya.

3. Berminat untuk memprioritaskan

(Bumber, 2012) (Kotler & produk yang ditawarkan oleh
Amstrong, 2012) dan (Jang, aplikasi belanja saat ini.

2015) 4. Berminat membeli produk di
aplikasi favorit saya meskipun
harganya sedikit mahal.

5. Mempertimbangkan aplikasi favorit
terlebih dahulu ketika sebelum
membeli.

Ajzen (2005), Wu et al (2018), Hooria
(2014), Gefen (2003)

Perilaku pembelian online |1. Saya melakukan pembelian online

online adalah proses membeli karena tidak merepotkan.
) produk atau jasa melalui  |2. Saya melakukan pembelian online

Shopping o )
Behavior media internet. Proses karena lebih mudah.

pembelian online memiliki 3. Saya lebih menyukai aktivitas

langkah yang berbeda

berbelanja online.
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seperti perilaku pembelian

fisik karena proses membeli
melalui media internet.
konsumen menggunakan
internet dan mencari-cari
informasi yang berkaitan
dengan barang atau jasa
yang mereka butuhkan.

Sikap belanja online adalah
hal yang penting dalam

pembentukan minat
pembelian online.
(Chiu et al , 2005), (Lim et
al, 2016)

4.

6.

8.

Saya memiliki pengalaman
berbelanja online yang
menyenangkan.

Saya memutuskan berbelanja online
karena saya tahu bahwa saya tidak
menghadapi kendala dalam
berbelanja online.

Saya memutuskan berbelanja online
karena menghemat waktu dan
mengurangi risiko.

Saya tidak akan berbelanja online
jika akses ke situs e-commerce sulit.
Saya tetap melakukan belanja

online meskipun lebih mahal.

Chiu et al (2005), Ajzen (2005), Wu et

al (2018).

3.3 Variabel Penelitian

Variabel terikat (dependent variable) merupakan variabel yang menjadi

perhatian utama penelitian. Tujuan peneliti adalah untuk memahami dan

mendeskripsikan  variabel  terikat,

menjelaskan  variabilitasnya  atau

memprediksinya (Sekaran, 2016). Variabel terikat dalam penelitian ini adalah

minat berbelanja online (purchase intention) dan Perilaku berbelanja online

(online shopping behavior).
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Variabel bebas (independent variable) adalah variabel yang memengaruhi
variabel terikat, baik secara positif atau negatif. Varian dalam variabel terikat
disebabkan oleh variabel bebas (Sekaran, 2016). Dalam penelitian ini variabel
bebas adalah subjective norm, perceived usefulness, minat berbelanja online
(purchase intention).

3.4 Populasi dan Sampel
a.  Populasi
Menurut Sekaran et al (2016) populasi mengacu pada keseluruhan
kelompok orang, kejadian atau hal-hal menarik yang ingin peneliti
investigasi. Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa yang ada di

Yogyakarta.

b.  Sampel

Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa konsumen atau
pengguna aplikasi Gojek yang menggunakan layanan gofood. Jumlah
sampel dalam penelitian ini mengikuti pedoman penentuan jumlah sampel
menurut buku Metode Riset Untuk Bisnis Dan Ekonomi penulis Kuncoro
(2009) menyatakan sebanyak 10 kali lipat jumlah indikator dari pertanyaan
di dalam kuesioner yang mana berjumlah sebanyak 20 indikator pertanyaan
sehingga jumlah yang dibutuhkan yaitu sebanyak 200 responden. Selain itu
syarat jumlah minimal responden yang dapat diolah menggunakan aplikasi

olah data Smart-PLS adalah minimal 200 Responden. Teknik pengambilan
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sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah dengan pendekatan non
probability dengan menggunakan purposive sampling. Pengambilan sampel
dengan purposive sampling dilakukan berdasarkan kriteria tertentu. Dalam
desain sampling non probability, unsur-unsur dalam populasi tidak memiliki
probabilitas yang melekat pada mereka yang dipilih sebagai subjek sampel.
Ini berarti bahwa temuan dari studi sampel tidak dapat secara meyakinkan
digeneralisasikan ke populasi. Dalam penelitian ini menggunakan purposive
sampling yaitu pengambilan sampel yang terbatas pada jenis orang tertentu
yang dapat memberikan informasi yang diinginkan, kriteria responden yang
dapat mengisi kuesioner adalah mereka yang memiliki aplikasi Gojek dan

pernah menggunakan layanan gofood.

3.5 Data dan Sumber Data

Data dalam penelitian ini merupakan sumber data primer yang didapatkan
melalui penyebaran kuesioner secara langsung di lapangan. Studi lapangan
dilakukan dengan menggunakan metode survei penyebaran kuesioner kepada
responden di Kota Yogyakarta pada tanggal 21 Juni 2020 sampai 25 Juni 2020
dengan kriteria responden merupakan pengguna aplikasi Gojek yang
menggunakan layanan gofood. Butir-butir pertanyaan dan atau pernyataan pada
kuesioner penelitian ini diperoleh dari hasil studi pustaka terkait faktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku belanja online. Kuesioner penelitian ini dibagi

menjadi dua bagian. Bagian pertama meliputi data deskripsi responden yang
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diminta untuk mengisi kuesioner, sedangkan bagian kedua berisi item-item
pertanyaan dari masing-masing variabel penelitian. Kuesioner disebarkan melalui
google form dengan mekanisme peneliti membuat kuesioner dengan bantuan
google form yang di dalamnya terdapat rincian daftar pertanyaan terkait dengan
penelitian ini dan kemudian peneliti membagikan alamat website atau link tautan
melalui media sosial seperti whatsapp, instagram, twitter, facebook, dan lain
sebagainya. Untuk kemudian dilakukan pengisian oleh calon responden dan
dijawab secara online.

Dalam penelitian ini memiliki interval kelas jawaban 1 sampai dengan 5,
dimana disetiap kelas interval memiliki arti dan skor nilai yang berbeda. Peneliti
menggunakan lima skala likert dalam menilai pertanyaan dan atau peryataan

dalam kuesioner. Kriteria jawaban responden akan seperti sebagai berikut:

a) Skala 1 menunjukkan respon sangat tidak setuju
b) Skala 2 menunjukkan respon tidak setuju
c) Skala 3 menunjukkan respon netral
d) Skala 4 menunjukkan respon setuju
e) Skala 5 menunjukkan respon sangat setuju
Untuk menganalisis jawaban responden pada setiap variabel digunakan
analisis deskriptif. Metode yang digunakan untuk mendeskripsikan jawaban
responden pada variabel dengan menghitung nilai rata-rata pada masing-masing
variabel penelitian.
Deskripsi jawaban responden pada variabel dikategorikan ke dalam lima

interval dengan cara pembagian interval kelas sebagai berikut:

33



nilai kelas tertinggi—nilai kelas terendah

Interval kelas = jumlah kelas

Interval kelas=(5-1) /5
=0,80
Lebar masing-masing kelas adalah sebesar 0,80 dimana pembagian
interval pada masing-masing kelas atau kategori adalah sebagai berikut:

Kategori Deskripsi Jawaban Responden

Mean Keterangan
4,21 -5,00 Sangat tinggi
3,41-4,20 Tinggi
2,61 - 3,40 Cukup tinggi
1,81-2,60 Rendah
1,00-1, 80 Sangat rendah

3.6 Metode Analisis Data
3.6.1 Analisis Deskripsi

Analisis Deskriptif adalah analisis yang dilakukan untuk menilai
karakteristik dari sebuah data. Analisis deskriptif merupakan analisis data dengan
cara mengubah data mentah dari google form yang berbentuk data angka menjadi
bentuk yang lebih mudah dipahami dan diinterpretasikan. Hal ini juga
dimaksudkan untuk menganalisis karakteristik responden. Dalam penelitian ini
karakteristik responden dianalisis dari aspek usia, jenis kelamin, dan frequensi
penggunaan aplikasi oleh responden.

3.6.2 Analisis Statistik
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Analisis dalam penelitian ini menggunakan pendekatan partial least square
(PLS). PLS merupakan model persamaan structural equation modeling (SEM)
yang berbasis komponen atau varian. SEM-PLS lebih bersifat predictive model
dan tidak didasarkan pada banyak asumsi. PLS dapat digunakan untuk
mengonfirmasi teori, menjelaskan ada tidaknya hubungan antar variabel laten dan
menganalisis konstruk yang dibentuk dengan indikator reflektif dan formatif.

Analisis dengan PLS memiliki tiga model analisis, yaitu inner model yang
menggambarkan  hubungan antar variabel laten, outer model yang
menggambarkan hubungan antara variabel laten dengan variabel indikator dan

pengujian hipotesis.

a.  Outer model

Outer model biasa disebut sebagai outer relation atau measurement
model. Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan uji convergent
validity, discriminant validity dan composite reliability.

Convergent validity digunakan untuk mengukur besarnya korelasi
antara variabel laten dengan variabel indikator pada model pengukuran
reflektif. Evaluasi ini dinilai berdasarkan korelasi antara nilai item
(component score) dengan construct score. Suatu korelasi dikatakan
memenuhi syarat convergent validity apabila nilai outer loading adalah

0,708 atau lebih besar. Metode lain yang dapat digunakan untuk menilai
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convergen validity adalah dengan melihat nilai average variance extracted
(AVE). Convergen validity dikatakan tercapai apabilai nilai AVE lebih
besar dari 0,5. Nilai AVE lebih besar dari 0,5 dapat diindikasikan bahwa,
rata-rata, konstruk menjelaskan lebih dari setengah variansi indikatornya.

Discriminant validity dapat dihitung berdasarkan nilai cross loading
dari variabel indikator terhadap masing-masing variabel latennya.
Discriminant validity menyiratkan bahwa konstruk adalah unik dan
menggambarkan fenomena yang tidak diwakili oleh konstruk lain dalam
model. Untuk menilai validitas diskriminan adalah dengan memeriksa cross
loading dari variabel indikator terhadap masing-masing variabel latennya.
Nilai cross loading konstruk terkait harus lebih besar dari semua nilai cross
loading konstruk lain.

Composite reliability digunakan untuk mengevaluasi konsistensi
internal. Terdapat dua macam indikator ukuran dalam composite reliability
yaitu berdasarkan nilai composite reliability dan nilai cronbach’s alpha.
Suatu konstruk dikatakan reliable apabila memiliki nilai composite
reliability dan nilai cronbach’s alpha diatas 0,7.

b.  Inner model

Inner model (inner relation, structural model, dan substansive theory)
dievaluasi dengan menggunakan koefisien determinasi (R2). Penilaian
model dengan PLS dimulai dengan melihat R-square setiap variabel laten.
Perubahan nilai R-square digunakan untuk menilai pengaruh variabel laten

independen tertentu terhadap variabel laten dependen, apakah mempunyai
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pengaruh yang subtansif. Nilai R2 sebesar 0.67 memiliki indikasi bahwa
model dikategorikan baik. Nilai R2 0,33 indikasi model dikategori moderat,
dan < 0,33 mengindikasi bahwa model dikategorikan lemah.
c.  Pengujian Hipotesis

Uji signifikansi atau hipotesis bertujuan untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh variabel bebas (variabel laten eksogen) terhadap variabel
terikat (variabel laten endogen). Nilai signifikansi dapat diperoleh dengan
menggunakan teknik bootstrapping yang dikembangkan oleh Geisser dan
Stone. Uji statistik yang digunakan untuk uji hipotesis adalah uji T.
Hipotesis ditolak apabila [t statistik| > t tabel atau p-value < a. Pengaruh
antar variabel dianggap signifikan pada tingkat o 5% jika nilai t statistik
dibandingkan nilai t tabel adalah > 1,96.
d.  Pembahasan

Pada tahap ini peneliti melakukan pembahasan terhadap hasil
pengolahan data dan analisa yang dilakukan. Pembahasan penelitian dalam
bentuk uraian dan mengatasi permasalahan atau tujuan penelitian
berdasarkan hasil pengolahan data dan analisa.
e.  Kesimpulan dan Saran

Tahap terakhir dalam penelitian ini adalah melakukan penarikan
kesimpulan hasil analisis dari keseluruhan kegiatan penelitian yang akan
menjawab tujuan dari penelitian ini. Saran juga diberikan sehingga dapat
memberikan manfaat dalam mengembangkan strategi bisnis pada

perusahaan terkait.
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3.7 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Model Pengukuran (outer model) evaluasi model pengukuran dilakukan

dengan uji convergent validity, discriminant validity dan composite reliability.

Convergent validity digunakan untuk mengukur besarnya korelasi antara variabel

laten dengan variabel indikator pada model pengukuran reflektif. Evaluasi ini

dinilai berdasarkan korelasi antara nilai item (component score) dengan construct

score.

a.

Convergent validity

Convergent validity dari model pengukuran dengan refleksif indikator

dinilai berdasarkan korelasi antara item skor atau component score yang

diestimasi dengan program Smart-PLS. Rule of thumb yang biasanya

digunakan untuk menilai convergent validity yaitu nilai factor loading > 0,5

(Hair et al., 2012).

Tabel 3.2 Hasil outer loading

Indikator Butir pertanyaan Outer loading

Kelengkapan fitur pada aplikasi membantu saya

PU1 dalam melakukan belanja menggunakan Gojek 0.932
dengan layanan (gofood).

PU2 Saya dapat mengakses_ Gojek dengan layanan 0.944
(gofood) kapan pun dan di mana pun.
Menggunakan aplikasi belanja online Gojek dengan

PU3 layanan (gofood) memudahkan saya dalam 0.936
melakukan perbandingan belanja.
Menggunakan aplikasi Gojek dengan layanan

PU4 (gofood) memberikan informasi yang berguna untuk 0.918
saya.

PUS Menggunakan aplikasi Gojek dengan layanan 0.845
(gofood) menghemat waktu belanja saya.

SN1 Teman-teman terdekat yang mempengaruhi dan 0.943
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mendorong saya untuk berbelanja secara online.
SN2 Keluarga z?lkan mendorong saya untuk berbelanja 0.939
secara online.
PI1 Berminat untuk berbelanja pada aplikasi Gojek 0.912
dengan layanan (gofood).
Berminat untuk menggunakan aplikasi belanja ini
P12 . . 0.788
untuk pembelian yang berikutnya.
Berminat untuk memprioritaskan produk yang
PI3 : . . . 0.634
ditawarkan oleh aplikasi belanja saat ini.
PI4 Berminat berbelanja di aplikasi Gojek dengan 0.653
layanan (gofood) meskipun harganya sedikit mahal. '
PI5 Mempertimbangkan aplikasi Gojek dengan layanan 0.830
(gofood) terlebih dahulu ketika sebelum berbelanja. '
0SB1 Saya melakukan pembelian online karena tidak 0.847
merepotkan.
0SB2 Saya melakukan pembelian online karena lebih 0.786
mudah.
OSB3 | Saya lebih menyukai aktivitas berbelanja online. 0.547
0SB4 Saya memiliki pengalaman berbelanja online yang 0.648
menyenangkan.
Saya memutuskan berbelanja online karena saya
0OSB5 | tahu bahwa saya tidak menghadapi kendala dalam 0.726
berbelanja online.
OSB6 Saya memutuskan berbelanja onlln_e _kgrena 0.719
menghemat waktu dan mengurangi risiko
OSB7 Saya tidak akan_berbelanja online jika akses ke situs 0.770
e-commerce sulit.
0SBS8 rsnz);]zfetap melakukan belanja online meskipun lebih 0.750

Sumber: data primer, 2020
Hasil pengolahan dengan menggunakan program Smart-PLS dapat
dilihat pada Tabel 3.2. Semua nilai korelasi antara konstruk atau variabel
laten dengan variabel indikator diatas 0,5 atau telah memenuhi syarat
penilaian convergent validity. Metode lain yang dapat digunakan untuk

menilai convergent validity adalah dengan melihat nilai average variance
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extracted (AVE). Nilai AVE, berdasarkan pada tabel 3.3 semua konstruk
dalam instrumen penelitian ini memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,5.
Nilai AVE lebih besar dari 0,5 dapat diindikasikan bahwa, rata-rata,
konstruk menjelaskan lebih dari setengah variansi indikatornya.
Berdasarkan hasil uji convergent validity yang telah dilakukan maka dapat
disimpulkan bahwa konstruk dan indikator adalah valid.

Tabel 3.3 Hasil average variance extracted

Indikator Average variance extracted (AVE)
0SB 0.532
Pl 0.594
PU 0.839
SN 0.885

Sumber: data primer, 2020
b.  Discriminant Validity

Discriminant validity dilakukan untuk memastikan bahwa setiap
konsep dari masing-masing konstruk atau variabel laten berbeda dengan
variabel lainnya. Model dikatakan mempunyai discriminant validity yang
baik jika setiap nilai loading indicator dari sebuah variabel laten memiliki
nilai loading yang lebih besar dibandingkan dengan nilai loading dari
korelasi dengan variabel laten lainnya (Cross Loading). Berikut ini disajikan
hasil perhitungan cross loading masing-masing indikator variabel
penelitian.

Tabel 3.4 Hasil cross loading

0SB Pl PU SN
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0OSB1 0.910 0.847 0.538 0.530
0SB2 0.786 0.764 0.309 0.384
OSB3 0.547 0.521 0.334 0.251
0SB4 0.648 0.599 0.610 0.518
OSB5 0.726 0.707 0.444 0.414
OSB6 0.719 0.460 0.445 0.457
OSB7 0.770 0.525 0.507 0.571
OSB3 0.750 0.479 0.569 0.625
PI1 0.802 0.912 0.519 0.545
P12 0.784 0.788 0.334 0.451
P13 0.556 0.634 0.343 0.326
P14 0.636 0.653 0.625 0.478
P15 0.672 0.830 0.406 0.414
PU1 0.609 0.579 0.932 0.691
PU2 0.708 0.643 0.944 0.740
PU3 0.590 0.496 0.936 0.716
PU4 0.524 0.461 0.918 0.673
PU5S 0.522 0.462 0.845 0.573
SN1 0.604 0.567 0.615 0.943
SN2 0.602 0.532 0.789 0.939

Sumber: data primer, 2020

Hasil analisis pada empat variabel diketahui bahwa beberapa indikator
dari masing-masing variabel penelitian memiliki nilai loading yang lebih
besar dibanding nilai loading dari korelasi dengan variabel laten lainnya
sehingga dapat dikatakan data memiliki discriminant validity yang baik.
c.  Composite Reliability

Uji reliabilitas dilakukan dalam rangka untuk memberikan

pembuktian bahwa kuisioner yang digunakan konsisten, stabil, tidak bias
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dan terbebas dari error (Sekaran et al, 2016). Uji reliabilitas menggunakan
alpha cronbach. Sebuah instrumen dinyatakan reliabel atau handal jika
memiliki nilai koefisien alpha cronbach > 0,6 (Hair et al., 2012).

Kriteria uji reliabilitas konstruk atau variabel juga dapat dilihat dari
nilai reliabilitas suatu variabel dan nilai average variance extracted (AVE)
dari masing-masing variabel. Variabel dikatakan memiliki reliabilitas yang
tinggi jika nilai cronbach’s alpha diatas 0,6, composite reliability di atas 0,6
dan nilai AVE berada di atas 0,5 (Widarjono, 2015). Hasil uji construct

reliability yang telah dilakukan adalah sebagai berikut:

Tabel 3.5 Hasil construct reliability

) Cronbach's Composite Average variance
Indikator -
alpha reliability extracted (AVE)
OSB 0.873 0.900 0.532
Pl 0.822 0.878 0.594
PU 0.952 0.963 0.839
SN 0.870 0.939 0.885

Sumber: data primer, 2020

Hasil uji construct reliability menginformasikan bahwa seluruh
variabel penelitian telah memenuhi construct reliability karena nilai
construct reliability diatas angka yang direkomendasikan (> 0,6) dan AVE

berada di atas 0,5.
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Berdasarkan dari hasil evaluasi secara keseluruhan, baik convergent
validity, discriminant validity, dan construct reliability, yang telah
dipaparkan diatas maka dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator

pengukur variabel laten merupakan pengukur yang valid dan reliabel.

BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Responden dalam penelitian ini adalah semua masyarakat atau orang-orang
yang sedang berbelanja secara online yang berada di wilayah Yogyakarta.
Kuesioner disebarkan secara online melalui google form kepada responden
dimana diisi oleh sebanyak 200 responden.

Analisis model penelitian dilakukan dengan menggunakan partial least
square (PLS)-SEM. Metode partial least square (PLS) digunakan pada penelitian
yang tidak didasari oleh banyak asumsi, dimana data tidak harus berdistribusi

secara normal dan ukuran sampel tidak harus besar.
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Metode partial least square (PLS) dapat digunakan untuk mengonfirmasi
teori dan juga untuk menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antar variabel laten.
Sifat dan ciri-ciri data penelitian ini sesuai dengan syarat penggunaan metode
partial least square (PLS) sehingga digunakanlah Smart-PLS sebagai software
untuk analisa penelitian. Hasil dari partial least square (PLS) bersifat statistik
deskriptif yaitu penyajian data dalam bentuk tabel, diagram dan gambar sehingga
lebih mudah dipahami. Tujuan analisis ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku belanja online.

4.1 Analisis Deskriptif Demografi Responden

Karakteristik responden diuraikan berdasarkan variabel demografi yang
meliputi: apakah responden sebagai pengguna aplikasi belanja online (gofood)
dan ini menjadi pertanyaan saringan dimana hanya calon responden yang pernah
menggunakan aplikasi berbelanja online yang bisa mengisi kuesioner ini,
kemudian usia responden, jenis kelamin responden dan frekuensi penggunaan
perminggu.

Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui profil responden. Metode
yang digunakan adalah dengan mempersentasekan jawaban responden atas
pertanyaan mengenai data diri responden. Hasil analisis deskriptif yang dilakukan
adalah sebagai berikut:

a. Demografi responden berdasarkan usia

Tabel 4.1 Demografi berdasarkan usia.

Usia Jumlah Responden Persentase (%)
17 - 21 Tahun 29 14,5
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22 - 26 Tahun 43 21,5
27 - 31 Tahun 59 29,5
> 31 Tahun 69 34,5
Total 200 100

Sumber: data primer, 2020

Hasil dari data kuesioner terlihat bahwa responden terbagi menjadi 4

klasifikasi usia. Responden berusia 17 sampai 21 tahun sebesar 14,5% atau

sebanyak 29, responden berusia 22 sampai 26 tahun sebesar 21,5% atau sebanyak

43, responden berusia 27 sampai 31 tahun sebesar 29,5% atau sebanyak 59,

responden berusia lebih dari 31 tahun sebesar 34,5% atau sebanyak 69. seperti

yang terlihat pada Gambar 4.1
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USIA

14%

35%

21%

m17 - 21 Tahun
m 22 - 26 Tahun

27 - 31 Tahun
m > 31 Tahun

Gambar 4.1 Demografi responden berdasarkan usia.
b.  Demografi responden berdasarkan jenis kelamin

Tabel 4.2 Demografi jenis kelamin

Jenis Kelamin

Jumlah Responden

Persentase (%)

Perempuan 106 53
Laki-laki 94 47
Total 200 100

Sumber: data primer, 2020
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa secara umum responden
dalam penelitian ini hampir berimbang. Hasil dari data kuesioner terlihat bahwa
responden wanita dominan dibandingan dengan pria. Sebanyak 53% responden
berjenis kelamin wanita (106 orang), sedangkan laki-laki sebanyak 47 % (94

orang), seperti yang terlihat pada Gambar 4.2:

Jenis Kelamin

47%
B Perempuan

Laki-laki

53%

Gambar 4.2 Demografi responden berdasarkan jenis kelamin.
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c. Demografi responden berdasarkan frekuensi penggunaan perminggu

Tabel 4.3 Demografi frekuensi penggunaan perminggu

Frekuensi Penggunaan Jumlah Responden Persentase (%)
2 Kali 109 54,5
3-5 Kali 67 33,5
Lebih dari 5 Kali 24 12
Total 200 100

Sumber: data primer, 2020
Peneliti juga mengamati intensitas penggunaan layanan belanja online
responden dalam kurun waktu satu minggu. Sebanyak 54,51% responden
menggunakan layanan belanja online 2 kali dalam satu minggu, 33,5% responden
menggunakan layanan belanja online 3 sampai 5 kali dalam satu minggu dan 12%
responden menggunakan layanan belanja online lebih dari 5 kali dalam satu

minggu, seperti yang terlihat pada Gambar 4.3:

Frequensi penggunaan perminggu
12%

m 2 Kali
m 3-5 Kali
Lebih dari 5 Kali

34% 54%

Gambar 4.3 Demografi responden berdasarkan frequansi penggunaan.
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4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas

Pengolahan data penelitian ini menggunakan analisis partial least square
(PLS) dengan bantuan program Smart-PLS. Analisis dengan partial least square
(PLS) memiliki tiga model analisis, yaitu outer model yang menggambarkan
hubungan antara variabel laten dengan variabel indikator, inner model yang
menggambarkan hubungan antar variabel laten dan pengujian hipotesis.

4.2.1 Model pengukuran (outer model)

Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan uji convergent validity,
discriminant validity dan composite reliability. convergent validity digunakan
untuk mengukur besarnya korelasi antara variabel laten dengan variabel indikator
pada model pengukuran reflektif. Evaluasi ini dinilai berdasarkan korelasi antara
nilai item (component score) dengan construct score.

a.  Convergent validity

Convergent validity dari model pengukuran dengan refleksif indikator
dinilai berdasarkan korelasi antara item skor atau component score yang
diestimasi dengan program Smart-PLS. Rule of thumb yang biasanya digunakan
untuk menilai convergent validity yaitu nilai factor loading > 0,5 (Hair et al,
2012).

Tabel 4.4 Hasil outer loading

Indikator Butir Pertanyaan Outer Loading

Kelengkapan fitur pada aplikasi membantu saya
PU1 dalam melakukan belanja menggunakan Gojek 0,693
dengan layanan (gofood).

Saya dapat mengakses Gojek dengan layanan
PU2 (gofood) kapan pun dan di mana pun. 0,814

PU3 Menggunakan aplikasi belanja online Gojek dengan 0,846
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layanan  (gofood) memudahkan saya dalam
melakukan perbandingan belanja.
Menggunakan aplikasi Gojek dengan layanan
PU4 (gofood) memberikan informasi yang berguna untuk 0,908
saya.
Menggunakan aplikasi Gojek dengan layanan
PU5 ; 0,907
(gofood) menghemat waktu belanja saya.
Teman-teman terdekat yang mempengaruhi dan
SN1 . X 0,943
mendorong saya untuk berbelanja secara online.
SN2 Keluarga gkan mendorong saya untuk berbelanja 0,940
secara online.
Berminat untuk berbelanja pada aplikasi Gojek
PI1 0,920
dengan layanan (gofood).
Berminat untuk menggunakan aplikasi belanja ini
P12 . . 0,813
untuk pembelian yang berikutnya.
Berminat untuk memprioritaskan produk yang
PI3 : o ) N 0,643
ditawarkan oleh aplikasi belanja saat ini.
PI4 Berminat berbelanja di aplikasi Gojek dengan 0.666
layanan (gofood) meskipun harganya sedikit mahal. ’
PI5 Mempertimbangkan aplikasi Gojek dengan layanan 0.817
(gofood) terlebih dahulu ketika sebelum berbelanja. ’
0SB1 Saya melakukan pembelian online karena tidak 0,839
merepotkan.
0SB?2 Saya melakukan pembelian online karena lebih 0,782
mudah.
OSB3 | Saya lebih menyukai aktivitas berbelanja online. 0,551
0SB4 Saya memiliki pengalaman berbelanja online yang 0,669
menyenangkan.
Saya memutuskan berbelanja online karena saya
0OSB5 | tahu bahwa saya tidak menghadapi kendala dalam 0,664
berbelanja online.
OSB6 Saya memutuskan berbelanja onlln_e _kz_irena 0,775
menghemat waktu dan mengurangi risiko
OSB7 Saya tidak akan_berbelanja online jika akses ke situs 0,824
e-commerce sulit.
OSB8 fnzaaﬁ]zltetap melakukan belanja online meskipun lebih 0,807

Sumber: data primer, 2020
Hasil pengolahan dengan menggunakan program Smart-PLS dapat dilihat
pada Tabel 4.4. Semua nilai korelasi antara konstruk atau variabel laten dengan

variabel indikator diatas 0,5 atau telah memenuhi syarat penilaian convergent

49




validity. Metode lain yang dapat digunakan untuk menilai convergent validity
adalah dengan melihat nilai average variance extracted (AVE). Nilai AVE,
berdasarkan pada tabel 4.5 semua konstruk dalam instrumen penelitian ini
memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,5. Nilai AVE lebih besar dari 0,5 dapat
diindikasikan bahwa, rata-rata, konstruk menjelaskan lebih dari setengah variansi
indikatornya. Berdasarkan hasil uji convergent validity yang telah dilakukan maka
dapat disimpulkan bahwa konstruk dan indikator adalah valid.

Tabel 4.5 Hasil average variance extracted

Indikator Average variance extracted
0SB 0,555
Pl 0,606
PU 0,701
SN 0,887

Sumber: data primer, 2020

b.  Discriminant Validity

Discriminant validity dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konsep dari
masing-masing konstruk atau variabel laten berbeda dengan variabel lainnya.
Model dikatakan mempunyai discriminant validity yang baik jika setiap nilai
loading indicator dari sebuah variabel laten memiliki nilai loading yang lebih
besar dibandingkan dengan nilai loading dari korelasi dengan variabel laten
lainnya (Cross Loading). Berikut ini disajikan hasil perhitungan cross loading

masing-masing indikator variabel penelitian.
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Tabel 4.6 Hasil cross loading

OSB Pl PU SN

OSB1 0,839 0,820 0,595 0,561
0OSB2 0,782 0,713 0,541 0,448
OSB3 0,551 0,643 0,336 0,327
0SB4 0,669 0,666 0,616 0,531
OSB5 0,664 0,517 0,384 0,413
OSB6 0,775 0,510 0,746 0,486
OSB7 0,824 0,550 0,708 0,608
OSB8 0,807 0,537 0,707 0,650
P11 0,839 0,920 0,595 0,561
P12 0,782 0,813 0,541 0,448
P13 0,551 0,643 0,336 0,327
P14 0,669 0,696 0,616 0,531
P15 0,664 0,817 0,384 0,413
PU1 0,525 0,486 0,693 0,659
PU2 0,699 0,644 0,814 0,745
PU3 0,775 0,510 0,846 0,486
PU4 0,824 0,550 0,908 0,608
PU5S 0,807 0,537 0,907 0,650
SN1 0,650 0,572 0,675 0,943
SN2 0,636 0,553 0,731 0,940

Sumber: data primer, 2020
Hasil analisis pada empat variabel diketahui bahwa beberapa indikator dari
masing-masing variabel penelitian memiliki nilai loading yang lebih besar
dibanding nilai loading dari korelasi dengan variabel laten lainnya sehingga dapat

dikatakan data memiliki discriminant validity yang baik.
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c.  Composite Reliability

Uji reliabilitas dilakukan dalam rangka untuk memberikan pembuktian

bahwa kuisioner yang digunakan konsisten, stabil, tidak bias dan terbebas dari

error (Sekaran et al, 2016). Uji reliabilitas menggunakan cronbach alpha. Sebuah

instrumen dinyatakan reliabel atau handal jika memiliki nilai koefisien cronbach

alpha > 0,6 (Hair et al., 2012).

Kriteria uji reliabilitas konstruk atau variabel juga dapat dilihat dari nilai

reliabilitas suatu variabel dan nilai average variance extracted (AVE) dari

masing-masing variabel. Variabel dikatakan memiliki reliabilitas yang tinggi jika

nilai cronbach’s alpha diatas 0,6, composite reliability di atas 0,6 dan nilai AVE

berada di atas 0,5 (Widarjono, 2015). Hasil uji construct reliability yang telah

dilakukan adalah sebagai berikut:

Tabel 4.7 Hasil construct reliability

) Cronbach's | Composite Average Variance
Indikator N
Alpha Reliability Extracted (AVE)
0SB 0,882 0,908 0,555
Pl 0,832 0,883 0,606
PU 0,891 0,921 0,701
SN 0,872 0,940 0,887

Sumber: data primer, 2020

Hasil uji construct reliability menginformasikan bahwa seluruh variabel

penelitian telah memenuhi construct reliability karena nilai construct reliability

diatas angka yang direkomendasikan (> 0,6) dan AVE berada di atas 0,5.

Berdasarkan dari hasil evaluasi secara keseluruhan, baik convergent validity,

discriminant validity dan construct reliability yang telah dipaparkan diatas maka
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dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator pengukur variabel laten merupakan
pengukur yang valid dan reliabel.
4.3  Analisis Deskripsi Variabel Penelitian

Untuk menganalisis jawaban responden pada variabel subjective norm,
perceived usefulness, purchase intention dan online shopping behavior digunakan
analisis deskriptif. Metode yang digunakan untuk mendeskripsikan jawaban
responden pada variabel, dengan menghitung nilai rata-rata pada masing-masing
variabel penelitian.

Deskripsi jawaban responden pada variabel subjective norm, perceived
usefulness, purchase intention dan online shopping behavior dikategorikan ke
dalam 5 interval dengan cara pembagian interval kelas sebagai

berikut:

nilai kelas tertinggi—nilai kelas terendah
jumlah kelas

Interval kelas =

Interval kelas = (5-1) /5
=0,80
Lebar masing-masing kelas adalah sebesar 0,80 dimana pembagian
interval pada masing-masing kelas atau kategori adalah sebagai berikut:

Tabel 4.8 Kategori deskripsi jawaban responden

Mean Keterangan
4,21 -5,00 Sangat tinggi
3,41-4,20 Tinggi
2,61 3,40 Cukup tinggi
1,81-2,60 Rendah
1,00-1,80 Sangat rendah

Sumber: data primer, 2020
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Hasil analisis deskriptif pada masing-masing variabel penelitian yang telah
dilakukan adalah sebagai berikut:
4.3.1 Deskripsi jawaban responden pada variabel OSB (online shopping
behaviour).

Tabel 4.9 Rata-rata jawaban responden variabel online shopping behaviour

Indikator Pertanyaan Rata-rata Keterangan
OSB1: Saya melakukan pembelian online
karena tidak merepotkan. 3,295 Cukup Tinggi
OSB2: Saya melakukan pembelian online
karena lebih mudah. 3,265 Cukup Tinggi
OSB3: Saya lebih menyukai aktivitas
berbelanja online. 3,090 Cukup Tinggi
OSB4: Saya memiliki pengalaman
berbelanja online yang menyenangkan. 3,885 Tinggi

OSB5: Saya memutuskan berbelanja online
karena saya tahu bahwa saya tidak
menghadapi kendala dalam berbelanja
online. 3,140 Cukup Tinggi

OSB6: Saya memutuskan berbelanja online
karena menghemat waktu dan mengurangi

risiko. 3,565 Tinggi

OSB7: Saya tidak akan berbelanja online jika

akses ke situs e-commerce sulit. 3,710 Tinggi

OSB8: Saya tetap melakukan belanja online

meskipun lebih mahal. 3,700 Tinggi
Rata-rata 3,456 Tinggi

Sumber: data primer, 2020

Berdasarkan Tabel 4.9 menunjukan jawaban responden terendah pada
indikator OSB3: Saya lebih menyukai aktivitas berbelanja online dengan nilai
mean sebesar 3,090, dan tertinggi ada pada indikator OSB4: Saya memiliki
pengalaman berbelanja online yang menyenangkan dengan nilai mean sebesar

3,885.
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Hasil analisis deskriptif pada variabel OSB (online shopping behavior)
diperoleh nilai rata-rata hitung sebesar 3.456. Berdasarkan ketentuan analisis
deskriptif disimpulkan bahwa pengaruh Pl (purchase intention), PU (perceived
usefulness), dan SN (subjective norm) terhadap OSB (online shopping behavior)
adalah tinggi.

4.3.2 Deskripsi jawaban responden pada variabel PI (purchase intention).

Tabel 4.10 Rata-rata jawaban responden variabel purchase intention

Indikator Pertanyaan Rata-rata Keterangan
P11: Berminat untuk berbelanja pada aplikasi
Gojek dengan layanan (Gofood). 3,295 Cukup Tinggi
P12: Berminat untuk menggunakan aplikasi
belanja ini untuk pembelian yang berikutnya. 3,265 Cukup Tinggi

P13: Berminat untuk memprioritaskan produk
yang ditawarkan oleh aplikasi belanja saat
ini. 3,090 Cukup Tinggi

P14: Berminat berbelanja di aplikasi Gojek
dengan layanan (Gofood) meskipun harganya
sedikit mahal. 3,885 Tinggi

P15: Mempertimbangkan aplikasi Gojek
dengan layanan (Gofood) terlebih dahulu
ketika sebelum berbelanja. 3,140 Cukup Tinggi

Rata-rata 3,335 Cukup Tinggi

Sumber: data primer, 2020

Berdasarkan Tabel 4.10 menunjukan jawaban responden terendah ada pada
indikator PI3: Berminat untuk memprioritaskan produk yang ditawarkan oleh
aplikasi belanja saat ini dengan nilai mean sebesar 3,090, dan tertinggi ada pada
indikator P14: Berminat berbelanja di aplikasi Gojek dengan layanan (Gofood)
meskipun harganya sedikit mahal dengan nilai mean sebesar 3,885.

Hasil analisis deskriptif pada variabel Pl (purchase intention) diperoleh nilai

rata-rata hitung sebesar 3.335. Berdasarkan ketentuan analisis deskriptif
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disimpulkan bahwa pengaruh Pl (purchase intention) terhadap OSB (online
shopping behavior) adalah cukup tinggi.
4.3.3 Deskripsi jawaban responden pada variabel PU (perceived usefulness).

Tabel 4.11 Rata-rata jawaban responden variabel perceived usefulness

Indikator Pertanyaan Rata-rata Keterangan

PUL: Kelengkapan fitur pada aplikasi
membantu saya dalam melakukan belanja
menggunakan Gojek dengan layanan
(Gofood). 3,315 Cukup Tinggi

PU2: Saya dapat mengakses Gojek dengan
layanan (Gofood) kapan pun dan di mana
pun. 3,620 Tinggi

PU3: Menggunakan aplikasi belanja online
Gojek dengan layanan (Gofood)
memudahkan saya dalam melakukan
perbandingan belanja. 3,565 Tinggi

PU4: Menggunakan aplikasi Gojek dengan
layanan (Gofood) memberikan informasi
yang berguna untuk saya. 3,710 Tinggi

PUS5: Menggunakan aplikasi Gojek dengan
layanan (Gofood) menghemat waktu belanja
saya. 3,700 Tinggi

Rata-rata 3,582 Tinggi

Sumber: data primer, 2020

Berdasarkan Tabel 4.11 menunjukan jawaban responden terendah pada
indikator PU1: Kelengkapan fitur pada aplikasi membantu saya dalam melakukan
belanja menggunakan Gojek dengan layanan (Gofood) dengan nilai mean sebesar
3,315, dan tertinggi ada pada indikator PU4: Menggunakan aplikasi Gojek dengan
layanan (Gofood) memberikan informasi yang berguna untuk saya dengan nilai

mean sebesar 3.710.
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Hasil analisis deskriptif pada variabel PU (perceived usefulness) diperoleh
nilai rata-rata hitung sebesar 3,582. Berdasarkan ketentuan analisis deskriptif
disimpulkan bahwa pengaruh PU (perceived usefulness) terhadap Pl (purchase
intention) dan OSB (online shopping behavior) adalah tinggi.

4.3.4 Deskripsi jawaban responden pada variabel SN (subjective norm).

Tabel 4.12 Rata-rata jawaban responden variabel subjective norm

Indikator Pertanyaan Rata-rata Keterangan

SN1: Teman-teman terdekat yang
mempengaruhi dan mendorong saya untuk

berbelanja secara online. 3,470 Tinggi

SN2: Keluarga akan mendorong saya untuk

berbelanja secara online. 3,410 Tinggi
Rata-rata 3,440 Tinggi

Sumber: data primer, 2020

Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukan jawaban responden terendah pada
indikator SN2: Keluarga akan mendorong saya untuk berbelanja secara online
dengan nilai mean sebesar 3.410, dan tertinggi ada pada indikator SN1: Teman-
teman terdekat yang mempengaruhi dan mendorong saya untuk berbelanja secara
online dengan nilai mean sebesar 3.470.

Hasil analisis deskriptif pada variabel SN (subjective norm) diperoleh nilai
rata-rata hitung sebesar 3,440. Berdasarkan ketentuan analisis deskriptif
disimpulkan bahwa pengaruh SN (subjective norm) terhadap PI (purchase
intention) dan OSB (online shopping behavior) adalah tinggi.

4.4 Pengujian Model Struktural
Standar evaluasi yang digunakan pada tahap evaluasi model struktural

adalah R-square (R2). Perubahan nilai R-square digunakan untuk menilai
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pengaruh variabel laten independen tertentu terhadap variabel laten dependen.
Semakin tinggi nilai R-square, maka semakin besar kemampuan variabel
independen berkontribusi terhadap variable dependen. Hasil R-square dalam
penelitian dapat dilihat pada tabel 4.13.

Tabel 4.13 Nilai R-Square (R2)

Indikator R Square Adjusted R Square
osB 0,976 0,976
Pl 0,453 0,447

Sumber: data primer, 2020

Berdasarkan tabel 4.10, menunjukkan bahwa nilai konstruk OSB (online
shopping behavior) pada hasil R-Square sebesar 0.976. Hal ini berarti 3 variabel
independen (subjective norm, perceived usefulness dan purchase intention) secara
simultan mampu menjelaskan pengaruhnya terhadap variabel dependen OSB
(online shopping behavior) sebesar 97,6%. Selanjutnya nilai konstruk Pl
(purchase intention) pada hasil R-Square sebesar 0,453. Hal ini berarti 2 variabel
independen (subjective norm dan perceived usefulness) secara simultan mampu
menjelaskan pengaruhnya terhadap variabel dependen PI (purchase intention)
sebesar 45,3%.

Selain dengan menggunakan R-square, goodness of fit model juga diukur
dengan menggunakan Q-square predictive relevance untuk model struktural,
mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi
parameternya. Nilai Q-square > 0 menunjukkan model memiliki predictive
relevance; sebaliknya jika nilai Q-square < 0 menunjukkan model kurang

memiliki predictive relevance. Perhitungan Q-square dilakukan dengan rumus:
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Q?=1-(1-R1)(1-R2%)..(1-Rn?)

Besaran Q? memiliki nilai dengan rentang 0 < Q? < 1, dimana semakin
mendekati 1 berarti model semakin baik. Besaran Q2 ini setara dengan koefisien
determinasi total pada analisis jalur (path analysis). Perhitungan goodness of fit
model adalah sebagai berikut :

Q>=1-(1-R1%» (1 —R2?

1 —(1-0.976) (1 — 0.447)

0,986
Nilai Q% mendekati nilai 1 sehingga dapat dinyatakan model struktural juga
fit dengan data. Kedua hasil pengujian ini menunjukkan model secara keseluruhan
fit dengan data atau mampu mencerminkan realitas dan fenomena yang ada di
lapangan. Sehingga hasil penelitian ini dapat dinyatakan valid dan reliabel. Hasil
analisis menunjukkan bahwa semua variabel indikator valid dan reliabel
merefleksikan variabel laten dengan pengujian model menghasilkan sebuah
simpulan bahwa model tersebut fit.

Dari pengujian terlihat bahwa model yang dibentuk adalah fit. Sehingga
pengujian hipotesis dapat dilakukan.
Hasil evaluasi inner model dengan program Smart-PLS adalah sebagai

berikut:
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Gambar 4.4 Struktural Model
Sumber: output model berdasarkan aplikasi Smart-PLS

Dari Gambar 4.4 dapat dijelaskan bahwa variance pengukuran indikator
dipengaruhi oleh konstruk laten atau mencerminkan variasi dari konstruk
unidimensional yang digambarkan dengan bentuk oval dengan beberapa anak
panah dari konstruk ke indikator. Model ini menghipotesiskan bahwa perubahan
pada konstruk laten mempengaruhi perubahan pada indikator.
4.5 Uji Hipotesis dan Pembahasan Hasil

Setelah semua tahapan pengujian validitas dan reliabilitas model dilakukan,
langkah selanjutnya adalah pengujian hipotesis penelitian yang diajukan pada
BAB Il. Pengujian hipotesis ini berdasarkan atas pengolahan data penelitian
dengan menggunakan analisis SEM—PLS. Untuk menyimpulkan apakah hipotesis
diterima atau ditolak, digunakan harga p-value pada tingkat signifikan 5% atau

0,05 dan melalui uji t-statistik atau (t hitung harus > 1,96). Jika p-value < 0,05
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maka hipotesis diterima dan terdapat pengaruh. Sebaliknya, jika p-value > 0,05
maka hipotesis ditolak dan tidak ada pengaruh. Hasil evaluasi inner model dengan
program Smart-PLS adalah sebagai berikut:

Tabel 4.14 Hasil Uji Hipotesis

Indikator Original | - Sample Stan_dar t Statistik | P Value
Sample Mean Deviasi

SN — PI 0,251 0,255 0,098 2,550 0,011

SN — OSB 0,088 0,090 0,021 4,119 0,000

PU — PI 0,464 0,466 0,101 4,593 0,000

PU — OSB 0,541 0,541 0,027 20,288 0,000

PI — OSB 0,615 0,615 0,023 26,465 0,000

Sumber: data primer, 2020

4.5.1 Hipotesis 1 (Subjective Norm berpengaruh positif terhadap Purchase

Intention)

Hipotesis 1 pada penelitian ini adalah subjective norm berpengaruh terhadap
purchase intention dari hasil perhitungan pengujian hipotesis didapatkan hasil
yang menunjukkan adanya hubungan yang positif dengan nilai beta sebesar 0.251
dengan nilai t-statistik sebesar 2.550 berada diatas nilai kritis 1,96 dan nilai
probabilitas (p) 0,011 signifikan pada a = 0,05. Dengan demikian hipotesis 1
dalam penelitian ini dapat diterima.

Pada konteks penelitian ini, teori perilaku terencana menyebutkan niat untuk
berbelanja kemungkinan besar akan dipengaruhi oleh norma subyektif, yang mana
norma subjektif ini merupakan kekuatan dari keyakinan normatif dan motivasi
untuk mematuhi suatu keyakinan, dimana ketika seseorang memiliki sebuah

persepsi penilaian terhadap suatu tindakan yang didasari oleh pengalaman
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terdahulu dari orang-orang yang ada disekitarnya yang kemudian menjadikan
sebuah dorongan untuk melakukan tindakan serupa. Pembentukan norma subjektif
pada individu didasari pada keyakinan bahwa kebanyakan orang yang dianggap
penting olehnya mengharapkan individu melakukan suatu perilaku tertentu, maka
individu akan terdorong melakukan perilaku tersebut. Sebaliknya, ketika orang-
orang yang dianggap penting baginya mengharapkan individu untuk tidak
melakukan suatu perilaku tertentu, maka individu tidak akan melakukan atau
menghindari perilaku tersebut. Dalam kasus penelitian ini seseorang memiliki
keinginan untuk melakukan aktivitas berbelanja online menggunakan aplikasi
Gojek karena konsumen tersebut melihat orang-orang disekitarnya menggunakan
aplikasi tersebut dan dirasa memberikan manfaat bagi mereka kemudian hal
tersebut memberikan pengaruh ketertarikan yang kemudian terdorong untuk
melakukan tindakan berbelanja secara online menggunakan aplikasi Gojek. Pada
variabel subjective norm, hal ini berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap
suatu layanan aplikasi yang didasari dari pengaruh orang-orang yang ada
disekitarnya. Dalam penelitian ini rata-rata jawaban responden menunjukan
bahwa jawaban tertinggi pada indikator SN1 yaitu Teman-teman terdekat yang
mempengaruhi dan mendorong saya untuk berbelanja secara online. Hal ini
memiliki arti bahwa pengaruh orang terdekat sangat penting terhadap perilaku
konsumen. Dengan demikian subjective norm merupakan salah satu faktor yang
memberikan pengaruh terhadap minat beli.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Lim et al

(2016) menyatakan bahwa norma subyektif berpengaruh terhadap minat
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pembelian online. Dan hasilnya sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Raj
(2012) menunjukkan bahwa norma subyektif berpengaruh signifikan terhadap
minat beli.

4.5.2 Hipotesis 2 (Subjective Norm berpengaruh positif terhadap Online Shopping

Behaviour)

Hipotesis 2 pada penelitian ini adalah subjective norm berpengaruh terhadap
online shopping behavior. Berdasarkan hasil uji terhadap koefisien parameter
menunjukkan adanya hubungan yang positif dengan nilai beta sebesar 0.088
dengan nilai t-statistik sebesar 4.119 berada diatas nilai kritis 1,96 dan nilai
probabilitas (p) 0,000 signifikan pada a = 0,05. Dengan demikian hipotesis 2
dalam penelitian ini dapat diterima.

Pada konteks penelitian ini, seseorang akan memiliki keinginan terhadap
suatu obyek atau perilaku ketika dirinya terpengaruh oleh orang-orang di
sekitarnya untuk melakukannya atau dirinya meyakini bahwa lingkungan atau
orang-orang disekitarnya mendukung terhadap apa yang mereka lakukan.

Dalam kasus penelitian ini, seorang konsumen atau pengguna aplikasi
berbelanja online (Gojek) melihat bahwa orang-orang yang ada disekitarnya
seperti teman-teman sekantor maupun keluarga terdekat ternyata banyak yang
menggunakan aplikasi tersebut dan merasakan manfaatnya, kemudian konsumen
tersebut memiliki persepsi tentang nilai guna dan manfaat yang mereka peroleh
ketika menggunakan aplikasi berbelanja online, lalu secara sadar mereka ikut
melakukan aktivitas serupa. Pada variabel subjective norm memiliki pengaruh

terhadap perilaku berbelanja online, hal ini berkaitan dengan persepsi konsumen
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terhadap suatu layanan aplikasi yang didasari dari pengaruh orang-orang yang ada
disekitarnya. Dari hasil perhitungan rata-rata jawaban responden menunjukan
bahwa jawaban tertinggi ada pada indikator SN1 yaitu Teman-teman terdekat
yang mempengaruhi dan mendorong saya untuk berbelanja secara online. Hal ini
menunjukan bahwa pengaruh orang terdekat sangat penting terhadap perilaku
konsumen dan memiliki arti bahwa pembentukan persepsi konsumen berdasarkan
subjective norm akan memberikan pengaruh terhadap keperilakuan seseorang,
termasuk perilaku untuk melakukan kegiatan belanja secara online melalui
aplikasi.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Lim et al
(2016) menyatakan bahwa subjective norm berpengaruh terhadap online shopping
behavior. Dan hasilnya sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chiu
(2012) meneliti tentang minat pembelian online pada mahasiswa di Malaysia
menunjukan bahwa norma subjektif berpengaruh terhadap online shopping
behaviour.

4.5.3 Hipotesis 3 (Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Purchase

Intention)

Hipotesis 3 pada penelitian ini adalah perceived usefulness berpengaruh
terhadap purchase intention, dari hasil perhitungan pengujian hipotesis didapatkan
hasil yang menunjukkan adanya hubungan yang positif dengan nilai beta sebesar
0.464 dengan nilai t-statistik sebesar 4.593 berada diatas nilai kritis 1,96 dan nilai
probabilitas (p) 0,000 signifikan pada o = 0,05. Dengan demikian hipotesis 3

dalam penelitian ini dapat diterima.
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Pada konteks penelitian ini, sebuah perilaku ditentukan oleh kegunaan yang
dan kemudahan penggunaan. Kemudahan penggunaan yang dirasakan memiliki
pengaruh yang besar terhadap sebuah perilaku konsumen yang ditunjukan oleh
konsumen itu sendiri. Dalam penelitian ini menunjukan bahwa manfaat yang
dirasakan oleh konsumen akan memberikan pengaruh terhadap minat beli
konsumen itu sendiri. Konsumen yang merasakan bahwa mendapatkan sebuah
keuntungan tersendiri ketika menggunakan aplikasi berbelanja online (Gojek)
maka akan memiliki persepsi yang positif, yang mana sebuah pandangan positif
ini kemudian akan menyebabkan konsumen untuk terus melakukan kegiatan
berbelanja secara online. Dari hasil olah data menggunakan Smart PLS didapatkan
hasil rata-rata jawaban responden pada variabel perceived usefulness yang
menunjukan jawaban tertinggi ada pada indikator PU4 yaitu menggunakan
aplikasi Gojek dengan layanan (Gofood) memberikan informasi yang berguna
untuk saya. Hal ini memiliki arti bahwa persepsi kegunaan yang memiliki nilai
positif akan mendorong keinginan konsumen untuk membeli suatu produk atau
menggunakan layanan belanja online. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa
persepsi penggunaan atau manfaat memberikan pengaruh terhadap minat beli
konsumen.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Lim et al
(2016) menyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh terhadap purchase
intention. Dan hasilnya sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kusuma
(2012) menyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh secara signifikan

terhadap minat beli konsumen.
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4.5.4 Hipotesis 4 (Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Onlline

Shopping Behaviour)

Hipotesis 4 pada penelitian ini adalah perceived usefulness berpengaruh
terhadap online shopping behavior. Berdasarkan hasil uji terhadap koefisien
parameter menunjukkan adanya hubungan yang positif dengan nilai beta sebesar
0.541 dengan nilai t-statistik sebesar 20.288 berada diatas nilai kritis 1,96 dan
nilai probabilitas (p) 0,000 signifikan pada a = 0,05. Dengan demikian hipotesis 4
dalam penelitian ini dapat diterima.

Pada konteks penelitian ini, persepsi kegunaan mencerminkan ukuran
subjektifitas pengguna yang akan menggunakan sebuah media layanan informasi
yang baru apakah akan bermanfaat bagi diri sendiri. Dalam penelitian ini
menunjukan bahwa manfaat kegunaan aplikasi Gojek memberikan kenyamanan
bagi konsumen sehingga konsumen merasa kebutuhannya terpenuhi dan sangat
terbantu dengan adanya aplikasi berbelanja online tersebut. Berdasarkan hasil
perhitungan rata-rata jawaban responden pada variabel perceived usefulness
menunjukan jawaban tertinggi ada pada indikator PU4 yaitu menggunakan
aplikasi Gojek dengan layanan (Gofood) memberikan informasi yang berguna
untuk saya. Hal ini menunjukan bahwa konsumen merasa bahwa fitur-fitur yang
diberikan oleh aplikasi sangat memberikan manfaat nilai guna bagi kemudahan
konsumen sehingga kemudahan tersebut mendorong terbentuknya keperilakuan
untuk melakukan belanja online melalui aplikasi. Dengan demikian persepsi
kegunaan atau manfaat memberikan pengaruh terhadap perilaku berbelanja online

pada konsumen.
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Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Lim et al
(2016) menyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh terhadap online
shopping behavior. Dan hasilnya sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Cho (2015) menyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh secara
signifikan terhadap online shopping behavior.

4.5.5 Hipotesis 5 (Purchase Intention berpengaruh positif terhadap Online

Shopping Behaviour)

Hipotesis 5 pada penelitian ini adalah purchase intention berpengaruh
terhadap online shopping behaviour. Berdasarkan hasil uji terhadap koefisien
parameter menunjukkan adanya hubungan yang positif dengan nilai beta sebesar
0.615 dengan nilai t-statistik sebesar 26.465 berada diatas nilai kritis 1,96 dan
nilai probabilitas (p) 0,000 signifikan pada a = 0,05. Dengan demikian hipotesis 5
dalam penelitian ini dapat diterima.

Pada konteks penelitian ini, minat beli konsumen merupakan akumulasi dari
berbagai faktor yang mempengaruhi keinginan konsumen. Dalam penelitian ini
minat beli konsumen didorong oleh faktor subjective norm dan perceived
usefulness, dimana keduanya memberikan dorongan positif untuk memunculkan
minat beli konsumen. Minat beli konsumen yang sudah terakumulasi menjadi satu
akan menjadikan dorongan untuk melakukan suatu keputusan pembelian, baik
secara online maupun konvensional. Pada penelitian ini rata-rata jawaban
responden pada variabel purchase intention menunjukan jawaban tertinggi ada
pada indikator P14 yaitu berminat berbelanja di aplikasi Gojek dengan layanan

(Gofood) meskipun harganya sedikit mahal. Hal ini menunjukan bahwa ketika
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minat untuk membeli pada konsumen sudah muncul baik dipengaruhi oleh faktor-
faktor apapun maka akan membentuk atau memunculkan sebuah perilaku
ketertarikan untuk menggunakan layanan belanja online. Dengan demikian minat
beli yang dimiliki oleh konsumen akan mempengaruhi perilaku konsumen dalam
menentukan keputusan pembelian baik secara online maupun konvensional.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Lim et al
(2016) menyatakan bahwa purchase intention berpengaruh terhadap online
shopping behavior. Dan hasilnya sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Swidi (2012) melakukan penelitian tentang minat pembelian online pada
mahasiswa di Malaysia menunjukan bahwa sikap berpengaruh terhadap minat

pembelian.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

Bab ini berisi empat hal, yaitu kesimpulan, implikasi manajerial,
keterbatasan penelitian, saran untuk penelitian selanjutnya.
5.1 Kesimpulan
5.1.1 Profil Responden

Hasil dari data kuesioner terlihat bahwa responden menunjukan 100%
merupakan pengguna aplikasi berbelanja online Gojek dengan layanan gofood.
Responden terdiri dari kalangan usia yang berbeda, yaitu: Responden berusia 17
s/d 21 tahun sebanyak 29, 22 s/d 26 tahun sebesar sebanyak 43, 27 s/d 31 tahun
sebanyak 59, dan responden berusia lebih dari 31 tahun sebanyak 69; responden
hampir berimbang antara responden wanita dengan responden pria, Yyaitu
sebanyak 53% responden berjenis kelamin wanita (106 orang), sedangkan laki-
laki sebanyak 47% (94 orang); sebanyak 54,5% responden menggunakan layanan
belanja online 2 kali dalam satu minggu, sebanyak 33,5% responden
menggunakan 3 s/d 5 kali dalam dan 12% responden menggunakan layanan
belanja online lebih dari 5 kali dalam satu minggu.
5.1.2 Hasil Uji Hipotesis

Subjective norm berpengaruh terhadap purchase intention (H1 diterima)
artinya bahwa sebuah keyakinan terhadap suatu hal yang dipengaruhi oleh faktor
lingkungan sekitar akan memberikan dorongan terhadap minat untuk membeli
atau menggunakan sebuah produk; subjective norm berpengaruh terhadap online

shopping behavior (H2 diterima) artinya bahwa konsumen yang sudah memiliki
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persepsi tentang belanja online yang dipengaruhi oleh orang-orang terdekatnya
akan menunjukan suatu tindakan untuk mewujudkan minat beli dengan berbelanja
online menggunakan aplikasi; perceived usefulness berpengaruh terhadap
purchase intention (H3 diterima) artinya bahwa sebuah persepsi manfaat yang
dirasakan oleh konsumen dan sejauh mana manfaatnya memberikan keuntungan
bagi konsumen akan mendorong keinginan untuk menggunakan atau membeli
suatu produk melalui aplikasi belanja online; perceived usefulness berpengaruh
terhadap online shopping behavior (H4 diterima) artinya bahwa manfaat yang
dirasakan oleh konsumen menjadi dasar penilaian terhadap sebuah aplikasi
berbelanja online yang kemudian akan memunculkan sebuah sikap terhadap
aktivitas berbelanja online itu sendiri apakah akan terus menggunakan atau tidak;
Purchase intention berpengaruh terhadap online shopping behavior (H5 diterima)
artinya bahwa minat untuk membeli yang dimiliki konsumen merupakan faktor
yang kemudian mempengaruhi sebuah tindakan konsumen itu sendiri, ketika
konsumen memiliki minat untuk mencoba menggunakan maka akan
mempengaruhi sikap yang kemudian mengambil sebuah keputusan untuk
menggunakan aplikasi berbelanja online.
5.2 Implikasi Manajerial

Pada variabel purchase intention, minat untuk membeli yang dimiliki oleh
konsumen dipengaruhi oleh banyak hal, dalam penelitian ini pengaruh orang
terdekat dan kemudahan penggunakan yang dirasakan akan memberikan dorongan
terhadap minat beli konsumen itu sendiri, berdasarkan analisis deskriptif pada

rata-rata jawaban responden menunjukan jawaban terendah pada indikator PI3

70



yaitu: berminat untuk memprioritaskan produk yang ditawarkan oleh aplikasi
belanja saat ini, berdasarkan hal tersebut sebaiknya untuk pihak penyedia layanan
belanja online (Gojek) menambahkan lebih banyak lagi jenis produk agar menjadi
bahan referensi bagi konsumen, asumsinya ketika lebih banyak produk yang
ditawarkan maka konsumen akan lebih tertarik untuk menggunakan aplikasi
berbelanja online tersebut.

Pada variabel perceived usefulness, persepsi manfaat kegunaan yang
dirasakan merupakan penentu apakah konsumen akan kembali menggunakan
layanan aplikasi tersebut atau tidak. Konsumen yang merasa terbantu dan merasa
mudah dalam menggunakan biasanya akan memunculkan sikap positif. Dalam
kasus penelitian ini rata-rata jawaban responden menunjukan jawaban terendah
pada indikator PU1 yaitu: kelengkapan fitur pada aplikasi membantu saya dalam
melakukan belanja menggunakan Gojek. Hal ini menunjukan bahwa konsumen
masih merasa bahwa fitur-fitur yang diberikan oleh aplikasi dirasa masih perlu
untuk ditambahkan layanannya, dengan melihat feedback yang diberikan oleh
konsumen melalui saran untuk dijadikan sebagai bahan masukan pada bagian
mana Yyang harus diperbaiki atau ditambahkan agar konsumen merasa
kebutuhannya terpenuhi.

Pada variabel subjective norm, hal ini berkaitan dengan persepsi konsumen
terhadap suatu layanan aplikasi yang didasari dari pengaruh orang-orang yang ada
disekitarnya. Dalam penelitian ini menunjukan rata-rata jawaban responden
menunjukan jawaban terendah pada indikator SN2 vyaitu: keluarga akan

mendorong saya untuk berbelanja secara online, hal ini menunjukan bahwa
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pengaruh orang terdekat sangat penting terhadap perilaku konsumen, bagi pihak
penyedia layanan belanja online hendaknya selalu meningkatkan performa untuk
terus memberikan layanan terbaik sehingga akan memunculkan persepsi penilaian
yang positif bagi setiap individu yang kemudian akan memberikan pengaruh bagi
orang lain untuk ikut menggunakan.

Pada variabel OSB (online shopping behavior), sikap merupakan akumulasi
dari faktor-faktor yang mempengaruhinya, dalam kasus ini sikap konsumen
dipengaruhi oleh faktor lingkungan sekitar dan persepsi manfaat yang dirasakan
oleh konsumen itu sendiri. Bagi penyedia layanan aplikasi berbelanja online
hendaknya memperhatikan kedua faktor tersebut dengan cara terus
memaksimalkan layanan dengan memberikan yang terbaik seperti menambahkan
fitur-fitur yang memang dibutuhkan dan dirasa memberikan manfaat bagi
konsumen agar konsumen merasa bahwa aktivitas berbelanja online menggunakan
aplikasi itu adalah suatu hal yang memang mereka butuhkan dan secara tidak
langsung akan memunculkan sikap positif untuk terus menggunakan layanan
tersebut.

53 Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat di lihat bahwa perilaku berbelanja
online merupakan sebuah tindakan atau aktivitas yang memang dipengaruhi oleh
faktor sosial dan faktor kemudahan menggunakan, ketika platform aplikasi
belanja online memiliki nilai yang positif baik dari kualitas layanan dan
kemudahan maka akan memunculkan pandangan yang positif di benak konsumen,

untuk itu peneliti memberikan saran bagi penyedia layanan belanja online untuk
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terus meningkatkan kualitas pelayanan dan terus melakukan upgrade aplikasi
dengan merancang penggunaan semudah mungkin untuk mendorong minat dan
penggunaan konsumen. Saran untuk penelitian selanjutnya, peneliti memberikan
rekomendasi untuk penelitian yang akan datang diharapkan dapat mencakup
variabel yang belum diteliti pada model penelitian ini seperti misalnya pengaruh
harga, discount rate, pengaruh kualitas layanan dan faktor brand image, karena
pada dasarnya banyak faktor-faktor lain yang mempengaruhi minat beli konsumen
tujuan untuk melihat lebih luas faktor lain yang mempengaruhi minat beli
konsumen dan perilaku konsumen khususnya pada aktivitas berbelanja online.
5.4 Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah peneliti tidak dapat membedakan
konsumen yang melakukan aktivitas belanja online pada layanan aplikasi Gojek
merupakan pembeli yang melakukan transaksi karena motif pengaruh lingkungan
sekitar ataupun dari manfaat yang dirasakan oleh konsumen tersebut karena bisa
saja konsumen melakukan pembelian karena memang hanya tertarik pada faktor-
faktor lain seperti adanya banyak potongan harga (discount) yang sering
ditawarkan oleh aplikasi, karena masih banyak orang yang sering kali melakukan
pembelian bukan berdasarkan kebutuhan namun juga tertarik akan diskon yang
diberikan karena dirasa untung, sehingga bisa saja data yang mereka masukan
dalam kuesioner bersifat bias. kuesioner yang disebarkan melalui google form
sehingga peneliti tidak bertemu secara langsung dengan responden.

Dalam penelitian ini hanya mengambil sampel sebanyak 200 responden

yang dirasa belum mewakili populasi masyarakat di Yogyakarta, diharapkan
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untuk penelitian selanjutnya untuk menambah jumlah responden agar lebih dapat

mewakili populasi masyarakat yang ada.
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KUESIONER PENELITIAN

Kepada Yth.
Bapak/Ibu/Saudara Responden Yang Terhormat
di-tempat.

Dengan hormat, saya Adi Kumarasmara, mahasiswa S1 Jurusan Manajemen
di Unversitas Islam Indonesia. Dalam rangka penyelesaian studi, saya melakukan
penelitian skripsi dengan topik:

“Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku belanja online” pada perusahaan
Gojek dengan layanan gofood.

Sehubungan dengan hal tersebut, saya mengharapkan bantuan saudara/i
untuk mengisi kuesioner ini seobjektif mungkin sesuai dengan kenyataan. Dalam
kuesioner ini terdapat 2 bagian yang waktu pengisiannya sekitar 5 menit.

Adapun data yang diberikan dalam kuesioner ini dijamin kerahasiaannya
dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian ini. Jika ada pertanyaan terkait
penelitian ini dapat menghubungi saya melalui email:
adi.kumarasmara@gmail.com
Atas waktu dan partisipasinya saya ucapkan terima kasih.

Pertanyaan berikut merupakan item pertanyaan yang dapat anda jawab
dengan memberikan tanda ( X ) pada lingkaran jawaban yang menurut anda
paling relevan dengan kondisi / pengalaman yang pernah anda alami.

1. Apakah anda merupakan pengguna aplikasi online gofood?
O lya ( Silahkan melanjutkan ke item pertanyaan selanjutnya)
O Tidak ( Tidak perlu melanjutkan mengisi kuesioner ini)
2. Usia...
O 17-21 Tahun
O 22-26 Tahun
O 27-31Tahun
O >31Tahun
3. Jenis Kelamin: ...
O Laki-Laki (L)
O Perempuan (P)

4. Seberapa sering anda melakukan transaksi atau berbelanja online dalam 1
minggu?

O 2Kali O 3-5 Kali O Lebih dari 5 Kali
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Pilihlah jawaban yang Anda anggap sesuai. Berilah tanda silang (X) pada
salah satu kotak angka berdasarkan tingkat persetujuan Anda.
Jawaban pada bagian ini menggunakan 5 Skala Likert yang penjelasannya sebagai
berikut,
Skala 1 : Sangat Tidak Setuju (STS)
Skala 2 : Tidak Setuju (TS)
Skala 3 : Netral (N)
Skala 4 : Setuju (S)
Skala 5 : Sangat Setuju (SS)

NO PERTANYAAN JAWABAN

STS| 1S | N | s | ss

Perceived usefulness

Kelengkapan fitur pada aplikasi membantu saya dalam
1 | melakukan belanja menggunakan Gojek dengan
layanan (Gofood).

Saya dapat mengakses Gojek dengan layanan
(Gofood) kapanpun dan dimanapun.

Menggunakan aplikasi belanja online Gojek dengan
3 | layanan (Gofood) memudahkan saya dalam melakukan
perbandingan belanja.

Menggunakan aplikasi Gojek dengan layanan
4 | (Gofood) memberikan informasi yang mudah dan
berguna untuk saya.

5 Menggunakan aplikasi Gojek dengan layanan
(Gofood) menghemat waktu belanja saya.

Subjective Norm

5 Teman-teman terdekat yang mempengaruhi dan
mendorong saya untuk berbelanja secara online.

v Keluarga akan mendorong saya untuk berbelanja
secara online.

Purchase Intention

Berminat untuk berbelanja pada aplikasi Gojek dengan

8 layanan (Gofood).
Berminat untuk menggunakan aplikasi belanja ini
9 : :
untuk pembelian yang berikutnya.
10 Berminat untuk memprioritaskan produk yang
ditawarkan oleh aplikasi belanja saat ini.
11 Berminat berbelanja diaplikasi Gojek dengan layanan
(Gofood) meskipun harganya sedikit mahal.
12 Mempertimbangkan aplikasi Gojek dengan layanan

(Gofood) terlebih dahulu ketika sebelum berbelanja.

Online Shopping Behavior

13 | Saya melakukan pembelian online karena tidak ribet. | | \ \ \
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14 | Saya melakukan pembelian online karena lebih mudah.

15 | Saya lebih menyukai aktivitas berbelanja online.

16 Saya memiliki pengalaman berbelanja online yang
menyenangkan.
Saya memutuskan berbelanja online karena saya tahu

17 | bahwa saya tidak menghadapi kendala dalam
berbelanja online.

18 Saya memutuskan berbelanja online karena
menghemat waktu dan mengurangi resiko

19 Saya tidak akan berbelanja online jika akses ke situs e-
commerce sulit.

20 Saya tetap melakukan belanja online meskipun lebih

mahal
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LAMPIRAN TANGGAPAN RESPONDEN DARI GOOGLE FORM

Saya pengguna
aplikasi m-
commerce
khususnya Seberapa sering anda
Gojek pada melakukan transaksi
layanan Go- atau berbelanja online
Timestamp food Usia Jenis Kelamin dalam 1 minggu?
6/21/2020 6:30:04 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/21/2020 7:14:28 | YA > 31 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/21/2020 8:13:31 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 2 Kali
6/21/2020 8:18:47 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/21/2020 19:46:42 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/21/2020 23:35:17 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/22/2020 0:47:52 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/23/2020 21:17:48 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/23/2020 22:08:50 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/23/2020 22:23:52 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 5:45:24 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 5:46:38 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 8:22:42 | YA 27 - 31 Tahun perempuan Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 9:06:45 | YA 27 - 31 Tahun perempuan Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 9:07:29 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 13:06:53 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 13:07:00 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 13:29:05 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 13:31:32 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 13:32:24 | YA > 31 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 13:32:53 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 13:33:28 | YA > 31 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 13:34:06 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 13:35:21 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 13:37:16 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 13:38:36 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 13:41:00 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 13:41:13 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 13:41:34 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 13:41:37 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 13:42:36 | YA 17 - 21 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 13:42:50 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 13:45:09 | YA 17 - 21 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 13:46:45 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 13:49:19 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 13:51:22 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
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6/24/2020 13:52:44 | YA > 31 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 13:53:18 | YA > 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 13:54:14 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 13:54:56 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali

6/24/2020 13:55:50 | YA 22 - 26 Tahun perempuan Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 13:59:49 | YA 27 - 31 Tahun perempuan 2 Kali

6/24/2020 14:02:06 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali

6/24/2020 14:06:01 | YA 27 - 31 Tahun perempuan Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 14:06:32 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 14:06:32 | YA 27 - 31 Tahun perempuan 2 Kali

6/24/2020 14:07:33 | YA > 31 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 14.08:42 | YA 27 - 31 Tahun perempuan 2 Kali

6/24/2020 14:09:14 | YA > 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 14:10:20 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 14:10:20 | YA > 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 14:10:36 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 14:10:55 | YA 27 - 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 14:12:22 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali

6/24/2020 14:15:56 | YA > 31 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 14:16:07 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali

6/24/2020 14:17:23 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 14:21:22 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali

6/24/2020 14:22:10 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali

6/24/2020 14:22:10 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali

6/24/2020 14:22:43 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali

6/24/2020 14:23:03 | YA 27 - 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 14:24:28 | YA > 31 Tahun perempuan Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 14:29:57 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 2 Kali

6/24/2020 14:33:25 | YA 27 - 31 Tahun perempuan 2 Kali

6/24/2020 14:33:43 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 14:41:35 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 14:43:43 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali

6/24/2020 14:45:47 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali

6/24/2020 14:48:00 | YA 27 - 31 Tahun perempuan 2 Kali

6/24/2020 14:49:47 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 14:49:54 | YA 22 - 26 Tahun perempuan Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 14:56:33 | YA 17 - 21 Tahun perempuan 2 Kali

6/24/2020 14:56:46 | YA > 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 15:00:47 | YA > 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 15:01:51 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 2 Kali

6/24/2020 15:03:46 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali

6/24/2020 15:04:01 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
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6/24/2020 15:04:32 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 15:05:04 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 15:06:15 | YA 17 - 21 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 15:07:20 | YA > 31 Tahun perempuan Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 15:11:16 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 15:13:04 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 15:13:37 | YA 17 - 21 Tahun perempuan Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 15:14:27 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 15:18:07 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 15:18:15 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 15:18:23 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 15:23:24 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 15:25:42 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 15:29:50 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 15:32:03 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 15:33:35 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 15:35:07 | YA 17 - 21 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 15:42:24 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 15:45:49 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 15:52:30 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 15:57:35 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 16:00:00 | YA 27 - 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 16:00:29 | YA > 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 16:06:27 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 16:08:00 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 16:19:36 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 16:25:33 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 16:28:55 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 16:47:06 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 16:47:29 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 16:53:57 | YA 17 - 21 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 16:56:32 | YA > 31 Tahun perempuan Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 16:58:08 | YA > 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 17:00:41 | YA > 31 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 17:04:03 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 17:08:00 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 17:10:35 | YA > 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 17:11:27 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 17:13:06 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 17:16:12 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 17:16:25 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 17:22:47 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 3-5 Kali
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6/24/2020 17:29:52 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 17:30:22 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 17:32:22 | YA 27 - 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 17:32:56 | YA 22 - 26 Tahun perempuan Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 17:34:40 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 17:34:55 | YA 17 - 21 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 17:36:26 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 17:37:59 | YA > 31 Tahun laki-laki Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 17:38:39 | YA 27 - 31 Tahun perempuan Lebih dari 5 Kali
6/24/2020 17:43:55 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 17:46:21 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 17:47:29 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 17:49:32 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 17:49:46 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 17:51:57 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 18:05:25 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 18:10:32 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 18:22:15 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 18:33:34 | YA > 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 18:34:56 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 18:38:20 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 18:46:30 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 18:46:57 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 18:49:29 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 18:53:52 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 19:02:01 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 19:06:50 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 19:07:24 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 19:09:44 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 19:18:12 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 19:24:16 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 19:31:06 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 19:36:26 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 19:45:27 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 19:57:58 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 20:10:09 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 20:16:50 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 20:20:25 | YA 27 - 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 20:27:20 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 20:37:53 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 20:42:02 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 20:45:25 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
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6/24/2020 21:03:08 | YA 27 - 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 21:06:26 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 21:07:49 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 21:29:21 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 21:40:13 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 21:42:07 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 21:58:06 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 22:03:22 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 22:12:06 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 22:24:51 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 22:28:44 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 22:29:48 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 22:31:11 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 22:33:39 | YA > 31 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 22:36:34 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 23:04:40 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 23:09:18 | YA 17 - 21 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/24/2020 23:14:41 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 23:21:51 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/24/2020 23:24:14 | YA 17 - 21 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 23:31:46 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/24/2020 23:50:17 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/24/2020 23:58:25 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/25/2020 0:10:04 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/25/2020 0:22:58 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/25/2020 0:53:16 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 2 Kali
6/25/2020 1:05:33 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/25/2020 1:20:13 | YA 17 - 21 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/25/2020 1:25:29 | YA 17 - 21 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/25/2020 1:25:04 | YA > 31 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/25/2020 1:41:44 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/25/2020 5:19:20 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/25/2020 5:58:11 | YA 27 - 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/25/2020 6:23:04 | YA 22 - 26 Tahun perempuan 3-5 Kali
6/25/2020 6:39:07 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/25/2020 6:40:01 | YA > 31 Tahun laki-laki 3-5 Kali
6/25/2020 6:50:38 | YA 22 - 26 Tahun laki-laki 2 Kali
6/25/2020 6:51:13 | YA > 31 Tahun laki-laki 2 Kali
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Lampiran Perhitungan Rata-rata / Means dari output PLS

No. Missing Mean Median Min Max Standard Deviation  ExcessKurtosis

Skewness
PU1 1.000 0.000 3.315 4.000 1.000 5.000 1.211 -0.713 -0.489
PU2 2.000 0.000 3.620 4.000 1.000 5.000 1.186 -0.407 -0.679
PU3 3.000 0.000 3.565 4.000 2.000 5.000 0.909 -0.769 -0.114
PU4  4.000 0.000 3.710 4.000 2.000 5.000 0.846 -0.697 -0.055
PU5 5.000 0.000 3.700 4.000 2.000 5.000 0.768 -0.598 0.107
SN1 6.000 0.000 3.470 3.000 1.000 5.000 1.144 -0.452 -0.289
SN2 7.000 0.000 3.410 4.000 1.000 5.000 1.087 -0.243 -0.473
PI1  8.000 0.000 3.295 3.000 1.000 5.000 0.921 0.144 -0.079
P12 9.000 0.000 3.265 3.000 2.000 5.000 0.738 -0.365 0.058
PI3  10.000 0.000 3.090 3.000 1.000 5.000 0.884 -0.302 -0.178
P14 11.000 0.000 3.885 4.000 2.000 5.000 0.795 -0.564 -0.212
PI5  12.000 0.000 3.140 3.000 1.000 5.000 0.872 0.385 0.042
OSB1 13.000 0.000 3.295 3.000 1.000 5.000 0.921 0.144 -0.079
OSB2 14.000 0.000 3.265 3.000 2.000 5.000 0.738 -0.365 0.058
OSB3 15.000 0.000 3.090 3.000 1.000 5.000 0.884 -0.302 -0.178
0SB4 16.000 0.000 3.885 4.000 2.000 5.000 0.795 -0.564 -0.212
OSB5 17.000 0.000 3.140 3.000 1.000 5.000 0.872 0.385 0.042
OSB6 18.000 0.000 3.565 4.000 2.000 5.000 0.909 -0.769 -0.114
OSB7 19.000 0.000 3.710 4.000 2.000 5.000 0.846 -0.697 -0.055
OSB8 20.000 0.000 3.700 4.000 2.000 5.000 0.768 -0.598 0.107




LAMPIRAN OUTPUT PLS UJI COBA 31 RESPONDEN

Outer Loadings

OSsB Pl PU SN
0OSB1 0,847
0OSB2 0,786
0osB3 0,547
osB4 0,648
0OSsB5 0,726
OSB6 0,719
OSB7 0,770
0osB8 0,750
PI1 0,912
PI2 0,788
PI3 0,634
P14 0,653
PI5 0,830
PU1l 0,932
PU2 0,944
PU3 0,936
PU4 0,918
PU5 0,845
SN1 0,943
SN2 0,939
Construct Reliability and Validity
Average
Cronbach's rho A Cor.npqs.ite Variance
Alpha = Reliability | Extracted
(AVE)

osB 0,873 0,889 0,900 0,532
Pl 0,822 0,837 0,878 0,594
PU 0,952 0,964 0,963 0,839
SN 0,870 0,871 0,939 0,885
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Cross Loadings

OSB Pl PU SN
OSB1 0.910 0.847 0.538 0.530
OSB2 0.786 0.764 0.309 0.384
OSB3 0.547 0.521 0.334 0.251
OSB4 0.648 0.599 0.610 0.518
OSB5 0.726 0.707 0.444 0.414
OSB6 0.719 0.460 0.445 0.457
OSB7 0.770 0.525 0.507 0.571
OSBS8 0.750 0.479 0.569 0.625
P11 0.802 0.912 0.519 0.545
P12 0.784 0.788 0.334 0.451
P13 0.556 0.634 0.343 0.326
Pl4 0.636 0.653 0.625 0.478
P15 0.672 0.830 0.406 0.414
PU1 0.609 0.579 0.932 0.691
PU2 0.708 0.643 0.944 0.740
PU3 0.590 0.496 0.936 0.716
PU4 0.524 0.461 0.918 0.673
PU5 0.522 0.462 0.845 0.573
SN1 0.604 0.567 0.615 0.943
SN2 0.602 0.532 0.789 0.939
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LAMPIRAN OUTPUT PLS ALGORITHM 200 RESPONDEN

Final Results

Outer Loadings

0SB Pl PU SN

OSB1 0,839

OSB2 0,782

OSB3 0,551

0SB4 0,669

OSB5 0,664

OSB6 0,775

OSB7 0,824

OSB8 0,807

PIl 0,920

PI2 0,813

PI3 0,643

Pl4 0,666

PI5 0,817

PU1 0,693

PU2 0,814

PU3 0,846

PU4 0,908

PU5 0,907

SN1 0,943

SN2 0,940
Cross Loadings

0SB Pl PU SN

OSB1 0,839 0,820 0,595 0,561
OSB2 0,782 0,713 0,541 0,448
OSB3 0,551 0,643 0,336 0,327
OSB4 0,669 0,666 0,616 0,531
OSB5 0,664 0,517 0,384 0,413
OSB6 0,775 0,510 0,746 0,486
OSB7 0,824 0,550 0,708 0,608
OSB8 0,807 0,537 0,707 0,650
PIl 0,839 0,920 0,595 0,561
PI2 0,782 0,813 0,541 0,448
PI3 0,551 0,643 0,336 0,327
Pl4 0,669 0,696 0,616 0,531
PI5 0,664 0,817 0,384 0,413
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PU1 0,525 0,486 0,693 0,659
PU2 0,699 0,644 0,814 0,745
PU3 0,775 0,510 0,846 0,486
PU4 0,824 0,550 0,908 0,608
PU5 0,807 0,537 0,907 0,650
SN1 0,650 0,572 0,675 0,943
SN2 0,636 0,553 0,731 0,940
Construct Reliability and Validity
. Composite Average Variance
CrensEan s Al ) g Reliability Extracted (AVE)
0osB 0,882 0,891 0,908 0,555
Pl 0,832 0,851 0,883 0,606
PU 0,891 0,902 0,921 0,701
SN 0,872 0,873 0,940 0,887
R Square
R Square Adjusted R Square
OSB 0,976 0,976
Pl 0,453 0,447
f Square
0SB Pl
0SB
Pl 8,569
PU 4,580 0,174
SN 0,136 0,051
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LAMPIRAN OUTPUT PLS BOOTHSTRIPPING 200 RESPONDEN

Path Coefficients
Mean, STDEV, T-Values,

P-Values
Original Sample SDtg,r;:ﬁgi T Statistics P Values
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV|)
Pl -> OSB 0,615 0,615 0,023 26,465 0,000
PU -> OSB 0,541 0,541 0,027 20,288 0,000
PU -> PI 0,464 0,466 0,101 4,593 0,000
SN -> OSB 0,088 0,090 0,021 4,119 0,000
SN -> Pl 0,251 0,255 0,098 2,550 0,011
Lampiran Model Analisis menggunakan Smart PLS
PIL PR PB PM PI5
'\90.545'\0-096 9033 14830 19015
2.550 )'OSBI
NI -102656 26.465 i

88,610 —
sy &

459374119
SN

PUL

La
pU2 14168 20.288

30.269
PU3  4—40.359

86.428 -
PU4 75.818

PU

PUS

0SB6

N
27.206 ™

0SB7
)
OSB3
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