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ABSTRACT

Investigation of the factors supporting and inhibiting online shopping in the city
of Kendari. The intensity of online shopping continues to increase.
Improvements to the supporting ecosystem continue to be made, but a number
of expectations have not been felt to the fullest and the risks are still looming
when shopping online. It is important to know what are the driving and inhibiting
factors for online shopping. The research was conducted with a causal
associative approach. The population of this study is all online consumers, with
a sample of 204 online consumers in the city of Kendari who were reached
using a questionnaire sent via google form. Data were analyzed using SPSS
multiple linear regression application. The results of the study show that
performance expectations, ease of use, social influence, hedonism, and cash
on delivery payment methods are very significant driving factors for online
shopping. Meanwhile, environmental support and ease of ordering do not seem
to have had a significant impact in encouraging the intensity of online shopping.
On the other hand, product delivery risks and privacy risks have added to the
list of inhibiting factors for online shopping. Meanwhile, product performance
risks and security risks are no longer significant inhibiting factors for online
shopping.

Keywords: Performance Expectations; Ease Of Use, Shipping Risks,Privacy
Risks,Online Shoppings.

ABSTRAK

Investigasi faktor pendukung dan penghambat belanja secara online di kota
kendari. Intensitas belanja online terus meningkat. Perbaikan ekosistem
penunjang terus diusahakan, tetapi sejumlah harapan belumlah di rasakan
secara maksimal dan juga resiko masih terus membayangi saat belanja online.
Menjadi urgen untuk mengetahui apa yang menjadi faktor pendorong dan
penghambat belanja online. Penelitian dilakukan dengan pendekatan asosiatif
kausal. Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen online, dengan jumlah
sampel 204 konsumen online di kota Kendari yang dijangkau menggunakan
guesioner yang dikirim via google form. Data dianalisis menggunakan aplikasi
SPSS regresi linear berganda. Hasil penelitian menujukkan harapan kinerja,
kemudahan penggunaan, pengaruh sosial, hedonis, dan cara pembayaran Cash
On Delivery menjadi faktor pendorong belanja online yang sangat signifikan.
Sementara dukungan lingkungan dan kemudahan pemesanan nampaknya
belum memberikan dampak signifikan dalam mendorong intensitas belanja
online. Disisi lain, resiko pengiriman produk dan resiko privasi telah menambah
deretan faktor penghambat untuk berbelanja online. Sedangkan resiko kinerja
produk dan resiko keamanan tidak lagi menjadi faktor penghambat belanja
online yang signifikan.

Kata Kunci: Harapan Kinerja, Kemudahan Penggunaan,Resiko Pengiriman,
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Resiko Privasi,Belanja Online.
PENDAHULUAN

Pesatnya perkembangan internet telah mengubah pola proses belanja konsumen
secara global, pola belanja tersebut telah beralih dari offline menjadi online (Tarig, Bashir, &
Shad, 2014, Ariff, Sylvester, Zakuan, Ismail, & Ali, 2014). Kondisi ini menjadikan semua unit
usaha untuk tanggap terhadap potensi besar mode belanja online. Setiap unit usaha dituntut
untuk mengintegrasikan diri pada inovasi teknologi berbasis platform sebagai media
pertukaran produk dan komunikasi layanan secara online (Singh & Rana, 2018; Makhitha &
Ngobeni, 2021).

Perkembangan internet tersebut juga, menjadi penunjang untuk dapat membatasi
interaksi fisik di musim pandemi COVID-19 yang terjadi saat ini. Sehingga telah di
proyeksikan menjadi salah satu sebab peningkatan jumlah unit usaha e-commerce. Data
Badan Pusat Statistik menujukkan bahwa tahun 2019 sebanyak 16.277 usaha, meningkat
pada tahun 2020 sebanyak 17.063 (BPS, 2020).

Penambahan jumlah tersebut dapat memicu pilihan penawaran yang beragam (Tanadi,
Samadi, & Gharleghi, 2015; Tandon, Kiran, & Sah, 2018) yang dapat berimplikasi pada
peningkatan tensi persaingan. Apalagi saat ini telah ada beberapa usaha yang mendominasi
di mode usaha seperti ini, diantaranya adalah Tokopedia dengan traffic share 32,04 persen,
Shopee dengan traffic share 29,78, Bukalapak dengan traffic share 8,23, Lazada dengan
traffic share 7,11, Blibli dengan traffic share 4,22.

Motif belanja secara online sangat kompleks. Meskipun perusahaan berusaha sebaik
mungkin untuk memuaskan konsumen online mereka, namun sejumlah konsumen enggan
untuk membeli secara online karena kekhawatiran mereka tentang privasi dan keamanan
transaksi online mereka (Makhitha & Ngobeni, 2021). Membeli secara online masih dianggap
lebih berisiko dibandingkan berbelanja di toko secara ofline (Orubu, 2016; Arora & Sahney,
2018; Hsieh & Tsao, 2014). Untuk itu, menjadi penting untuk dilakukan investigasi faktor
pendukung dan penghambat belanja secara online. Hasil dari investigasi ini akan menjadi
informasi penting bagi peneliti dan pemasar (Iglesias-Pradas et al., 2013) dalam
mempertahankan pelanggan yang sudah ada, juga mengubah pelanggan potensial menjadi
pelanggan aktif (Singh & Rana, 2018). Penelitian ini secara bertujuan; (1) Untuk mengetahui
apa saja yang menjadi faktor pendorong belanja online di kota Kendari, (2) Untuk
mengetahui apa saja yang menjadi faktor penghambat belanja online di kota Kendari.

KAJIAN PUSTAKA

Teori dan Model Adopsi Teknologi

Menurut Theory of Reasoned action (TRA) (Fishbein et al., 1975) bahwa manusia
berprilaku dengan cara sadar dan mempertimbangkan segala informasi yang tersedia,
pertimbangan tersebut dapat berupa sikap dan norma subjektif. Perubahan terus terjadi,
sehingga (Ajzen, 1991) mengembangkan Theory of Reasoned action (TRA) menjadi Theory
of Planned Behavior (TPB) dengan menambahkan konsep Perceived Behavioral Control.
Persepsi prilaku kontrol merupakan kendali keyakinan kemudahan dan kesulitan atau prilaku
yang menguntungkan dan prilaku tidak menguntungkan. Untuk memahami niat perilaku
pengguna menolak atau menerima teknologi, (Davis, 1989) merumuskan Technology
Acceptance Model (TAM) berdasarkan Theory of Reasoned action (TRA) tersebut.
Technology Acceptance Model (TAM) didasarkan pada dua hal yakni kemudahan
penggunaan dan kegunaan yang dirasakan terhadap variabel niat berperilaku. Technology
Acceptance Model (TAM) terus dilakukan modifikasi dengan menyesuaikan perubahan
sosial dan perkembangan inovasi teknologi.

Sikap dan Prilaku Belanja Online

Jual beli secara online terus di perkenalkan, di komunikasikan dan menjadi tren saat
ini. Konsumen terus mencoba tren belanja online ini secara parsial. Pada akhirnya akan
menjadi akumulasi perasaan positif atau negative konsumen ketika membuat keputusan
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belanja secara online. Sikap negative adalah buah dari sejumlah resiko yang berpotensi
menimbulkan kerugian. Sehingga mengikis kesediaan konsumen untuk membeli produk
secara online. Di sisi lain, konsumen yang memiliki sikap positif terhadap belanja online akan
menjadi pendorong mereka untuk melakukan belanja secara online.Sikap positif dirasakan
saat konsumen melakukan pencarian produk di website dan marketplace, memilih dan
membeli produk sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka. Keseluruhan proses ini
akan menjadi faktor pendorong belanja online. Beberapa tahun terakhir telah banyak upaya
dilakukan oleh para peneliti untuk mengembangkan model konseptual pendorong dan
penghambat belanja online (Rahman et al.,, 2018). Inkonsistensi faktor nampaknya
menyesuaikan dengan keadaan wilayah penelitian.

Faktor-Faktor Pendukung Belanja online

Studi yang dilakukan (Tandon et al., 2017) mengkonfirmasi tujuh hal yang menjadi
factor pendukung belanja online yaitu, Harapan kinerja; sejauh mana seseorang percaya
bahwa menggunakan sebuah system online akan membantu dalam pekerjaan hal ini
didukung oleh studi yang dilakukan (Venkatesh & Thong, 2015). Harapan kinerja telah
menjadi pendorong para pembeli secara online dikalangan usia muda yang menjadi
pengguna terbesar (Lian & Yen, 2014). Hal tersebut menjadi dasar pengajuan hipotesis:
H1: Harapan kinerja berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online

Kemudahan penggunaan; kemudahan penggunaan sebagai persepsi individu yang
berbelanja menggunakan teknologi baru akan bebas dari kesulitan dalam berbelanja.
Dengan menerapkannya ke dalam konteks penelitian, kemudahan penggunaan adalah
persepsi konsumen bahwa belanja melalui internet hanya membutuhkan sedikit usaha.

H2: Kemudahan penggunaan berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online

Pengaruh social; pengaruh sosial menunjukkan sejauh mana persepsi individu atas
sesuatu yang dipercaya orang lain atas penggunaan sistem baru. Menurut (Shih-Tse Wang
& Pei-Yu Chou, 2014), pengaruh sosial mengacu pada bagaimana orang lain mempengaruhi
keputusan perilaku seseorang. Pengaruh sosial terkait dengan tekanan eksternal (dari
orang-orang penting dalam hidup seseorang, seperti keluarga, teman, dan supervisor di
tempat kerja). Pengaruh sosial adalah sejauh mana jaringan sosial mempengaruhi perilaku
masyarakat melalui pesan dan sinyal dari orang lain yang memfasilitasi pembentukan nilai
masyarakat yang dirasakan dari sistem teknologi. Selain itu, pengaruh sosial mempengaruhi
individu melalui kedua pesan tentang harapan sosial dan perilaku yang diamati dari orang
lain.

H3: Pengaruh sosial berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online

Dukungan lingkungan; dukungan lingkungan merupakan faktor penting yang mengarah
pada adopsi teknologi (Lian & Yen, 2014). Saat ini e-commerce telah membentuk
gelombang gaya hidup baru. Menariknya adalah apakah belanja online ini menggantikan
belanja ditoko fisik atau sebagai pelengkap (Jaller & Pahwa, 2020).

H4: Dukungan lingkungan berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online

Hedonis; nilai hedonis berbelanja tidak didorong oleh tujuan untuk membeli, tetapi lebih
pada motif pribadi konsumen untuk mengunjungi website sebagai hiburan dan kepuasan
emosional misalnya mengisi waktu luang, mengevaluasi website, dan berpartisipasi dalam
kegiatan promosi online(J.-l. Kim et al., 2004). Konsep konsumsi hedonik memandang
perilaku belanja sebagai pengalaman rekreasi yang dapat memberikan kepuasan melebihi
yang dialami ketika melakukan belanja produk atau layanan sebenarnya. Rahman et al.,
(2018) mengungkapkan bahwa sifat hedonis ikut mewarnai belanja secara online. Selama
belanja online konsumen merasakan keseruan dan petualangan belanja. Hal ini menjadi
dasar pengajuan hipotesis.

H5: Hedonis berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online

Kemudahan pemesanan; kemudahan pemesanan sebagai dimensi kunci yang
memunculkan belanja online. Sebuah studi oleh (Tandon et al., 2016) menemukan dampak
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positif signifikan dari kemudahan pemesanan atas belanja online. Qu et al., (2008)
menganggap kemudahan pengembalian produk sebagai hal yang penting faktor penentu
yang memengaruhi peringkat keseluruhan pengecer online. Berdasarkan hal tersebut dapat
diajukan hipotesis.

H6 : Kemudahan pemesanan berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online

Cara pembayaran COD; cara pembayaran COD dapat meredupkan ketidakpercayaan
dan ketakutan tentang pengiriman produk yang salah, juga konsumen dapat memeriksa
produk dan merasa puas sebelum membayar. COD menciptakan kepercayaan antara
konsumen dan pengecer online (Anjum & Chai, 2020). Tandon et al., (2016) telah
menyarankan cara pembayaran COD sebagai katalis dalam belanja online karena ini adalah
cara pembayaran yang disukai. Cash On Delivery sebagai cara yang paling nyaman dan
hemat waktu mode dari pada kartu kredit. Berdasarkan hal tersebut dapat diajukan hipotesis
H7 : Cara pembayaran COD berpengaruh positif sinifikan terhadap belanja online.

Faktor-Faktor Penghambat Belanja online

Meskipun perusahaan berusaha sebaik mungkin untuk memuaskan pelanggan
mereka, masih saja sederetan resiko yang membayangi pelanggan untuk enggan membeli
secara online karena kekhawatiran mereka tentang privasi dan keamanan transaksi online
(Makhitha & Ngobeni, 2021), juga beberapa konsumen mengkhawatirkan tidak menerima
pesanan mereka, dan juga prihatin tentang kesulitan mengenai proses pengembalian, serta
faktor-faktor yang terkait dengan pencurian identitas, penipuan dan keamanan. Ini adalah
faktor risiko itu memengaruhi sikap konsumen terhadap belanja online.

Faktor penghambat yang dirasakan secara formal didefinisikan sebagai ekspektasi
kerugian yang terkait dengan belanja dan bertindak sebagai penghambat perilaku belanja.
Juga dapat dikatakan sebagai potensi kerugian dalam mengejar hasil yang diinginkan dari
penggunaan layanan elektronik.

Jenis risiko yang berbeda menjadi penghalang dalam melakukan transaksi berbasis
internet dan mempengaruhi perilaku mereka terkait belanja produk. Semakin tinggi resiko
yang dirasakan konsumen maka semakin besar pula resiko yang ditimbulkan kemungkinan
bahwa mereka tidak akan membeli produk secara online. Studi sebelumnya, (Zhou, 2012)
memiliki menganalisis berbagai jenis risiko belanja yang dirasakan yang menjadi penghalang
untuk melakukan transaksi online.

Risiko kinerja produk; Risiko kinerja produk didefinisikan sebagai kemungkinan produk
tidak seperti yang yang diinginkan. Ini berkaitan dengan ekspektasi terhadap kinerja produk.
Ketidakmampuan untuk menyentuh, merasakan dan mencoba produk sebelum membeli
ditemukan salah satu alasan utama untuk menghindari belanja online (Thakur & Srivastava,
2017; C. Liu & Forsythe, 2011). J. Kim & Forsythe, (2010) juga mengamati keraguan yang
kuat di antara konsumen untuk membeli secara online karena ketidakpastian mengenai
produk yang ditampilkan di platform online. Berdasarkan hal tersebut maka diajukan
hipotesis.

H8 : Resiko kinerja produk berpengaruh negatif signifikan terhadap belanja online.

Resiko pengiriman; Konsumen yang membeli produk secara online biasanya memiliki
kekhawatiran tentang pengiriman produk. Insiden yang sering dijumpai adalah pengiriman
produk tidak sampai kepada pelanggan tepat waktu dan produk rusak selama pengiriman.
Tanadi et al., 2015) juga megkonfirmasi risiko pengiriman mengacu pada potensi kerugian
yang dialami konsumen karena pengiriman tertunda, pengiriman produk yang rusak, bahkan
produk tidak kunjung diterima oleh pelanggan. Jika kondisi ini terjadi maka akan pengaruh
negatif terhadap sikap belanja online (Ariff et al., 2014; Tariqg et al., 2014). Sehingga diajukan
hipotesis.

H9 : Resiko pengiriman produk berpengaruh negatif signifikan terhadap belanja online.

Resiko keamanan; banyak pembeli menghindari belanja online karena mereka diminta
untuk memberikan data-data pribadi secra online. Bahkan tidak hanya persoalan belanja
online, dalam hal yang lain nampaknya pengguna internet mulai menghindari situs web yang
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mencurigakan dengan meminta data diri secara detail (Tandon et al., 2016). Sehingga resiko
keamanan dalam belanja online menjadi deretan penghambat belanja online (Hong & Yi,
2012). Berdasarkan hal ini maka diajukan hipotesis.
H10 : Resiko keamanan berpengaruh negatif signifikan terhadap belanja online

Resiko privasi; konsumen pribadi dan informasi keuangan konsumen bisa berada
dalam bahaya besar yang dapat mengakibatkan pencurian identitas dan kerugian finansial.
Konsumen yang berbelanja online memiliki kerentanan tertentu dengan menggunakan
sistem pembayaran online. Keamanan dan risiko privasi menjadi faktor yang paling menonijol
yang memengaruhi keputusan belanja online konsumen (Hong & Yi, 2012). Risiko privasi
dalam konteks online mengacu pada potensi hilangnya kerahasiaan informasi dan pencurian
identitas. Sedangkan risiko keamanan mengacu pada kekhawatiran tentang kerugian
moneter melalui penggunaan sistem pembayaran online (Thakur & Srivastava, 2017)(Orubu,
2016) menemukan risiko privasi berpengaruh negatif signifikan terhadap sikap belanja
online. Berdasarkan hal ini maka diajukan hipotesis.
H11 : Resiko privasi berpengaruh negatif signifikan terhadap belanja online.

Gambar 1,
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif kausal, yang bertujuan
untuk menegetahui pengaruh antara dua variabel atau lebih. Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh konsumen di kota Kendari yang telah melakukan belanja secara online yang
jumlahnya tidak diketahui. Penentuan sampel representative menurut Hair, Hult, Ringle, &
Sarstedt, (2017) tergantung pada jumlah indikator dikali 5 sampai 10. Untuk melampaui
sampel minimal, maka jumlah sampel penelitian ini adalah 34 indikator x 6 = 204 responden.
Data dikumpulkan menggunakan quesioner yang dikirim via google form secara purposive
kepada konsumen yang telah beberapa kali berbelanja secara online dan dapat di akses
jejak belanja online konsumen di facebook page dan jejaring belanja online lainnya. Item
evaluasi terdiri dari 20 indikator variabel faktor pendukung, 10 item indikator variabel
penghambat belanja online dan 4 item evaluasi dari variabel belanja online.

Untuk menyelesaikan dan menyajikan informasi yang dapat menjawab masalah
penelitian. Maka, teknik analisis data penelitian ini menggunakan metode regresi linear
berganda. Data dioleh menggunakan SPSS untuk mengetahui besaran pengaruh dari tiap
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variabel faktor yang mendorong dan menghambat belanja online.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Mengetahui karakterstik responden sangat penting bagi suatu penelitian. Hal tersebut
akan menjadi landasan peneliti untuk memvalidasi kapabilitas responden dalam menanggapi
isu penelitian yang disajikan dalam instrument kuesioner. Dari hasil data yang diperoleh
maka karakteristik responden tampak pada tabel 1 berikut:

Tabel 1,
Karakteristik Responden
. Jumlah Persentase

No  Karateristik Iltem responden (%)
1 Jenis kelamin Laki-laki 56 27,59
Perempuan 148 72,91

2 Usia < 20 tahun 53 26,11
21 s/d 30 tahun 139 68,47

31 s/d 40 tahun 11 5,42

> 41 tahun 1 0,49

3  Tingkat SMA 63 31,03
pendidikan Sarjana 135 66,50
Magister 5 2,46

Doktor 1 0,49

4  Intensitas belanja 1 sampai 5 kali 127 62,56
Online 6 bulan 6 sampai 10 kali 44 21,67
terakhir >10 kali 33 16,26

5 Produk yang Pakaian 83 40,89
sering dibeli Kosmetik 36 17,73
secara online Peralatan elektronik 13 6,40
Tiket perjalanan 3 1,48

Perniture 9 4,43

Makanan /minuman 35 17,24

Aksesoris handphone 20 9,85

Aksesoris kendaraan 5 2,46

6 Carapembayaran (COD) 110 54,19
Transfer via ATM 57 28, 08
mobile bangking 37 18, 23

Sumber: Hasil olah data

Dari data diatas terlihat bahwa jumlah responden didominasi perempuan yakni
sebesar 72,91 %. Dari sisi usia responden didominasi usia muda yakni pada rentang 21
sampai 30 tahun sebesar 68,47 %. Selanjutnya pada tingkat pendidikan didominasi oleh
tingkat pendidkan sarjana sebesar 66,50 %. Dari sisi intensitas belanja online enam bulan
terakhir, 62,56 % respoden telah melakukan belanja online 1 sampai 5 kali, dan 21,67 %
respoden melakukan belanja online 6 sampai 10 kali. Hasil data juga terlihat keragaman
produk yang paling sering dibeli secara online yakni pakaian 40,89 %, kosmetik sebesar
17,73 %, makanan dan minuman 17,24 %, aksesoris handphone 9,40 %, peralatan
elektronik sebesar 6,40 %, lainnya adalah perniture, aksesoris kendaraan, dan tiket
perjalanan. Cara pembayaran juga meperlihatkan Cash On Delivery menjadi cara
pembayaran yang paling sering dipilih yakni sebesar 54,19 %, transfer via ATM 28,08 %,
dan yang melakukan transfer via mobile banking sebesar 18,23 %.

Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji Validitas dan Reliabilitas menjadi syarat wajib yang harus dilakukan sebelum uiji
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hipotesis. Item instrument dinyatakan valid jika nilai Pearson Correlation > nilai r tabel. Nilai r
tabel dari peritungan df = n — 2, df = 204 — 2 = 202 diperoleh nilai r tabel sebesar 0,116.
Selanjutnya dapat dinyatakan reliabel jika nilai Cronbach's Alpha > 0,60. Hasil uji validitas
dan reliabilitas secara detail tampak pada tabel 2.

Tabel 2,
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

PearsonCorr Cronbach's

No Variabel Item Indikator elation Alpha
Validity Reliability
1 Harapan kinerja Belanja online membantu saya menemukan 0,694
informasi produk dalam jangka waktu yang 0,814™

paling singkat

Belanja online memungkinkan saya

menyelesaikan belanja lebih cepat dari pada 0,832"
ke toko/pasar

Saat berbelanja online saya dapat

menemukan beberapa produk yang tidak 0,722"
tersedia dengan mudah di toko/pasar
2 Kemudahan Bahasa yang digunakan pengecer online 0.795" 0,724
penggunaan mudah dimengerti ’
Situs web belanja online mudah digunakan 0,804™
Informasi yang diberikan oleh pengecer online 0.809"
membantu saya membeli produk ’
3 Pengaruh sosial Kebiasaan orang —orang terdekat saya 0,801
berbelanja online mengharuskan saya harus 0,911"
memilih belanja online
Orang-orang sekitar saya memengarubhi
perilaku saya untuk harus mengadopsi belanja  0,915"
online
4 Dukungan Saya memiliki sumber daya/pasilitas yang 0.803" 0,640
lingkungan diperlukan untuk menggunakan belanja online :
Saya memiliki pengetahuan yang diperlukan 0.802"
untuk menggunakan belanja online ’
Saya mudah bantuan orang lain saat
mengalami kesulitan menggunakan belanja 0,701"
online
5 Hedonis Saya terus berbelanja online, bukan karena 0.811" 0,752
kebutuhan, tetapi karena keinginan ’
Saat berbelanja online saya merasakan 0.850"
keseruan mencari banyak produk '
Belanja online sangat menghibur 0,803™
6 Kemudahan Mudah untuk mengubah pesanan yang 0.841" 0,690
pemesanan dilakukan secara online '
Mudah untuk menambah pesanan secara 0.682"
online ’
Sangat mudah untuk membatalkan pesanan 0.827"

yang dilakukan secara online
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PearsonCorr Cronbach's

No Variabel Item Indikator elation Alpha
Validity Reliability
7 Cara Saya lebih suka membeli online cara 0.861" 0,819
pembayaran pembayaran cash on delivery (COD) ’
COD Cara pembayaran COD mempasilitasi
pengembalian produk yang cacat dengan 0,830”
mudah
COD memberi saya kepercayaan diri untuk 0.879"
belanja kembali produk di masa mendatang ’
8 Resiko produk  Tidak mencoba produk sebelum membeli 0.821" 0,767
membuat ragu dengan kinerja produk tersebut ’
Saya tidak dapat menilai kinerja produk tanpa 0.825"
menyentuh langsung ’
Saya merasa ragu dengan ukuran dan 0.831"
kualitas produk yang saya beli secara online ’
9 Resiko Penanganan pengiriman produk 0.798" 0,705
pengiriman menyebabkan produk rusak saat diteriama '
Saya khawatir produk yang saya beli secara 0.817"
online rusak saat proses pengiriman ’
Produk rusak saat pengiriman pernah saya 0.763"
alami :
10 Resiko Memposting data pribadi secara online 0.887" 0,721
keamanan menghambat saya untuk belanja online ’
Situs web belanja online tidak memiliki 0.882"

tindakan pengamanan data yang memadai
11 Resiko privasi  Informasi pribadi saya dapat diungkapkan 0.923" 0,823
kepada orang lain saat belanja online '

Alamat email dan nomor telepon saat belanja

online mungkin disalahgunakan oleh orang 0,920™
lain
12 Belanja online Saya_berni_at untuk sering menggunakan 0.835" 0,848
belanja online '
Saya akan selalu mencoba menggunakan
belanja online dalam kehidupan sehari-hari 0,824"
saya
Saya tetap akan memilih membeli secara 0.848"
online produk yang saya butuhkan ’
Saya akan merekomendasikan belanja online 0,810"

kepada teman-teman saya

Sumber: Hasil olah data

Uji Hipotesis

Setelah melewati serangkaian uji validitas dan reliabilitas instrumen, maka dilanjutkan
pada uji hipotesis untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen dengan taraf signifikansi 0,05 dan t tabel sebesar 1,653 yang di peroleh dari nilai
df = n-k-1=204 - 12 -1 = 191. Hasil uji hipotesisi (uji t) menggunakan SPSS nampak
pada tabel 3 berikut :

Tabel 3,
Hasil Uji Hipotesis (Uji-t)
Unstandardized  Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.

37




Jurnal IlImiah Manajemen dan Bisnis ISSN: 2528-1208 (print), ISSN: 2528-2077 (online)
Vol 7, No 1, Juni 2022 https://journal.undiknas.ac.id/index.php/manajemen

B Std. Error Beta

1 (Constant) 8,700 1,765 4,930 0,000
Harapan kinerja (X1) 0,201 0,088 0,136 2,302 0,022
gfg‘ udahan penggunaan 0,263 0,101 0,164 2,609 0,010
Pengaruh sosial (X3) 0,730 0,078 0,471 9,412 0,000
Dukungan lingkungan (X4) 0,062 0,094 0,042 0,660 0,510
Hedonis (X5) 0,386 0,069 0,310 5,598 0,000
&eg;‘ udahan pemesanan 0,137 0,086 0,097 1592 0,113
Pembayaran COD (X7) 0,136 0,058 0,113 2,327 0,021
Resiko produk (X8) 0,129 0,096 0,080 1,343 0,181
Resiko pengiriman (X9) -0,403 0,123 -0,204  -3,273 0,001
Resiko keamanan (X10) -0,157 0,156 -0,063  -1,006 0,316
Resiko privasi (X11) -0,323 0,132 -0,143  -2,440 0,016

a. Dependent Variabel: Belanja Online
Sumber: Hasil olah data

Hasil pengujian pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat pada tabel 3 dapat

dijelaskan sebagai berikut.

1.

Hasil uji hipotesis untuk variabel Harapan kinerja (X1) menujukkan nilai t hitung sebesar
2,302. Dengan tingkat signifikansi 0,05 dan nilai df = n - k-1 =204 - 12 -1 =191
diperoleh nilai t tabel sebesar 1,653. Nilai t hitung 2,302 > t tabel 1,653. Hal ini
menujukkan bahwa Harapan kinerja (X1) berpengaruh positif terhadap terhadap Belanja
online (Y). Hasil nilai Sig 0,022 < 0,05, hasil ini menujukkan bahwa Harapan kinerja (X1)
berpengaruh terhadap terhadap Belanja online secara signifikan. Sehingga hipotesis
pertama: Harapan kinerja berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online,
dinyatakan diterima.

Hasil uji hipotesis untuk variabel Kemudahan penggunaan (X2) menujukkan nilai t hitung
sebesar 2,609. Nilai t hitung 2,609 > t tabel 1,653. Hal ini menujukkan bahwa
Kemudahan penggunaan (X2) berpengaruh positif terhadap terhadap Belanja online (Y).
Hasil nilai Sig 0,010 < 0,05, hasil ini juga menujukkan bahwa Kemudahan penggunaan
(X2) berpengaruh terhadap terhadap Belanja online secara signifikan. Sehingga
hipotesis kedua: Kemudahan penggunaan berpengaruh positif signifikan terhadap
belanja online, dinyatakan diterima.

Hasil uji hipotesis untuk variabel Pengaruh sosial (X3) menujukkan nilai t hitung sebesar
9,412. Nilai t hitung 9,412 > t tabel 1,653. Hal ini menujukkan bahwa Pengaruh sosial
(X3) berpengaruh positif terhadap terhadap Belanja online (Y). Hasil nilai Sig 0,000 <
0,05, hasil ini juga menujukkan bahwa Pengaruh sosial (X3) berpengaruh terhadap
terhadap Belanja online secara signifikan. Sehingga hipotesis ketiga: Pengaruh sosial
berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online, dinyatakan diterima.

Hasil uji hipotesis untuk variabel Dukungan lingkungan (X4) menujukkan nilai t hitung
sebesar 0,660. Nilai t hitung 0,660 < t tabel 1,653. Hal ini menujukkan bahwa Dukungan
lingkungan (X4) tidak berpengaruh terhadap Belanja online (Y). Hasil nilai Sig 0,510 >
0,05, juga menujukkan bahwa Dukungan lingkungan (X4) tidak berpengaruh signifikan
terhadap terhadap Belanja online. Sehingga hipotesis keempat: Dukungan lingkungan
berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online, dinyatakan ditolak.

Hasil uji hipotesis untuk variabel Hedonis (X5) menujukkan nilai t hitung sebesar 5,598.
Nilai t hitung 5,598 > t tabel 1,653. Hal ini menujukkan bahwa variabel Hedonis (X5)
berpengaruh positif terhadap Belanja online (Y). Hasil nilai Sig 0,000 < 0,05, juga
menujukkan bahwa Hedonis (X5) berpengaruh signifikan terhadap terhadap Belanja
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10.

11.

online. Sehingga hipotesis kelima: Hedonis berpengaruh positif signifikan terhadap
belanja online, dinyatakan diterima.

Hasil uji hipotesis untuk variabel Kemudahan pemesanan (X6) menujukkan nilai t hitung
sebesar 1,592. Nilai t hitung 1,592 < t tabel 1,653. Hal ini menujukkan bahwa variabel
Kemudahan pemesanan (X6) tidak berpengaruh terhadap Belanja online (). Hasil nilai
Sig 0,113 > 0,05, juga menujukkan bahwa Kemudahan pemesanan (X6) tidak
berpengaruh signifikan terhadap terhadap Belanja online. Sehingga hipotesis keenam:
Kemudahan pemesanan berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online online,
dinyatakan ditolak.

Hasil uji hipotesis untuk variabel Pembayaran COD (X7) menujukkan nilai t hitung
sebesar 2,327. Nilai t hitung 2,327 > t tabel 1,653. Hal ini menujukkan bahwa variabel
Cara Pembayaran COD (X7) berpengaruh positif terhadap Belanja online (Y). Hasil nilai
Sig 0,021 < 0,05, juga menujukkan bahwa Pembayaran COD (X7) berpengaruh
signifikan terhadap terhadap Belanja online. Sehingga hipotesis ketujuh: Cara
pembayaran COD berpengaruh positif sinifikan terhadap belanja online, dinyatakan
diterima.

Hasil uji hipotesis untuk variabel Resiko produk (X8) menujukkan nilai t hitung sebesar
2,327. Nilai t hitung 1,343 < t tabel 1,653. Hal ini menujukkan bahwa variabel Resiko
produk (X8) tidak berpengaruh terhadap Belanja online (Y). Hasil nilai Sig 0,181 > 0,05,
juga menujukkan bahwa Resiko produk (X8) tidak berpengaruh signifikan terhadap
terhadap Belanja online. Sehingga hipotesis kedelapan: Resiko produk berpengaruh
negatif signifikan terhadap belanja online, dinyatakan ditolak.

Hasil uji hipotesis untuk variabel Resiko pengiriman (X9) menujukkan nilai t hitung
sebesar -3,273. Nilai t hitung -3,273 > t tabel -1,653. Hal ini menujukkan bahwa variabel
Resiko pengiriman (X9) berpengaruh negatif terhadap Belanja online (Y). Hasil nilai Sig
0,001 < 0,05, juga menujukkan bahwa Resiko pengiriman (X9) berpengaruh signifikan
terhadap terhadap Belanja online. Sehingga hipotesis kesembilan: Resiko pengiriman
produk berpengaruh negatif signifikan terhadap belanja online, dinyatakan diterima.

Hasil uji hipotesis untuk variabel Resiko keamanan (X10) menujukkan nilai t hitung
sebesar -1,006. Nilai t hitung -1,006 < t tabel -1,653. Hal ini menujukkan bahwa variabel
Resiko keamanan (X10) tidak berpengaruh terhadap Belanja online (Y). Hasil nilai Sig
0,316 > 0,05, juga menujukkan bahwa Resiko keamanan (X10) tidak berpengaruh
signifikan terhadap terhadap Belanja online. Sehingga hipotesis kesepuluh: Resiko
keamanan berpengaruh negatif signifikan terhadap belanja online, dinyatakan ditolak.
Hasil uji hipotesis untuk variabel Resiko privasi (X11) menujukkan nilai t hitung sebesar -
2,440. Nilai t hitung -2,440 > t tabel -1,653. Hal ini menujukkan bahwa variabel Resiko
privasi (X11) berpengaruh negatif terhadap Belanja online (Y). Hasil nilai Sig 0,016 <
0,05, juga menujukkan bahwa Resiko privasi (X11) berpengaruh signifikan terhadap
terhadap Belanja online. Sehingga hipotesis kesebelas: Resiko privasi berpengaruh
negatif signifikan terhadap belanja online, dinyatakan diterima.

Koefisien Korelasi dan Determinasi

Koefisien korelasi (R) digunakan untuk mengukur keeratan hubungan antara variabel

bebas terhadap variabel terikat. Sedangkan koefisien determinasi (R Square) digunakan
untuk mengukur seberapa besar kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat. Semakin
besar atau mendekati satu (1) maka semakin baik kemampuan variabel bebas menjelaskan
variabel terikat, begitupun sebaliknya.

Tabel 4,
Hasil Koefisien Korelasi dan Determinasi
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 0,8032 0,644 0,623 1,86363
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a. Predictors: (Constant), Resiko privasi, Hedonis,
Pembayaran COD, Pengaruh sosial, Harapan kinerja,
Resiko pengiriman, Resiko produk, Kemudahan
pemesanan, Dukungan lingkungan, Resiko keamanan,
Kemudahan penggunaan
b. Dependent Variabel: Belanja Online

Sumber: Hasil olah data

Berdasarkan tabel 4 nampak nilai R sebesar 0,803 menujukkan adanya keeratan
hubungan langsung antara Resiko privasi, Hedonis, Pembayaran COD, Pengaruh sosial,
Harapan kinerja, Resiko pengiriman, Resiko produk, Kemudahan pemesanan, Dukungan
lingkungan, Resiko keamanan, Kemudahan penggunaan terhadap belanja online sebesar
80,3 %. Hubungan ini tergolong kuat, sehingga model regresi yang dihasilkan dapat dikatan
sebagai model yang kuat untuk menjelaskan kondisi belanja online dikota Kendari. Hal
tersebut di validasi oleh nilai perolehan R Square sebesar 0,644 yang menujukkan bahwa
64,4 % belanja online di kota Kendari dipengaruhi oleh Resiko privasi, Hedonis, Pembayaran
COD, Pengaruh sosial, Harapan kinerja, Resiko pengiriman, Resiko produk, Kemudahan
pemesanan, Dukungan lingkungan, Resiko keamanan, Kemudahan penggunaan.
Sedangkan 35,6 % dipengaruhi oleh variabel lain.

Pembahasan

Harapan kinerja berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online. Hal ini dapat
diartikan bahwa pemenuhan beragam harapan kinerja belanja online oleh pelaku usaha e-
commerce mampu menjadi pendorong konsumen untuk membeli produk atau layanan
secara online (Suhir et al., 2014); Qazi, Tamjidyamcholo, et. al, 2017; Iriani & Andjarwati,
2020). Berbagai pemenuhan harapan tersebut dalam hal informasi spesifikasi produk dapat
di peroleh secara cepat dari media belanja online. Selain itu,dengan berbelanja online
konsumen dapat menemukan berbagai ragam pilihan produk yang memudahkan dalam
membandingkan antara satu merek produk dengan yang lainnya (Escobar-Rodriguez, et. al,
2013). Keputusan belanja produk tersebut dapat didasari oleh pertimbangan yang baik.
Sementara jika secara konvensional memerlukan waktu untuk mendatangi toko atau pasar
dengan deretan ragam produk dan tumpukan produk. Sehingga dapat menyulitkan
konsumen dalam menemukan dan mengetahui spesifikasi produk yang dikehendakinya.
Hasil temuan penelitian ini senada dengan hasil temuan yang dilakukan oleh (Tandon et al.,
2018) yang menyatakan bahwa harapan kinerja menjadi faktor pendorong belanja online.

Kemudahan penggunaan berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online.
Artinya bahwa semakin mudah penggunaan media belanja online, maka semakin menarik
minat dan intensitas dalam melakukan belanja secara online (Suhir et al., 2014; Cho &
Sagynov, 2015). Kemudahan penggunaan telah menjadi akumulasi evaluasi akhir keputusan
konsumen (Iriani & Andjarwati, 2020; Belarmino, et. al, 2021). Berbelanja secara online juga
membutuhkan kapabilitas konsumen dalam memahami setiap langkah teknis. Sehingga
penjelasan atau tata bahasa yang digunakan di konten iklan produk atau layanan serta fitur
platform media belanja online menggunakan tata bahasa yang mudah dimengerti. Informasi
teknis terkait produk dan layanan tersebut hendaknya mampu menjadi penuntun langkah
konsumen dalam menyelesaikan transaksi belanja onlinenya.

Pengaruh sosial berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online, Artinya
bahwa semakin besar pengaruh social maka semakin meningkat minat dan intensitas
konsumen untuk belanja secara online (Irwan, 2019; Silalahi & Purba, 2021). Imbas
pandemic Covid-19 nampaknya telah memberikan gelombang sosial untuk berbelanja
secara online. Walaupun saat ini pandemic mulai mereda, kebiasaan berbelanja online telah
memberikan dampak social yang meluas. Hingga kebiasaan belanja seseorang telah
menjadi pendorong orang lain untuk menyukai dan menyesuaikan trend (Escobar et.al,
2013; Joewono, Rizki, Belgiawan, & Irawan, 2020).

Dukungan lingkungan tidak berpengaruh signifikan terhadap belanja online. Temuan
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ini memberikan informasi tentang dukungan ekosistem e-commerce yang telah di upayakan
hingga saat ini. Sumber daya yang telah disiapkan nhampaknya belum memberikan dampak
yang signifikan dalam peningkatan intensitas belanja secara online. Meskipun meningkat
intensitas komunikasi secara online iklan televisi dan informasi dari mulut kemulut masih
menjadi sumber informasi pendorong belanja (Samson et al., 2014). Selain itu, akselerasi
peningkatan pengetahuan konsumen terkait belanja online belum dapat menjadi modal untuk
melakoni belanja secara online. Kedepan, masalah ini akan menjadi perhatian sejalan
dengan upaya peningkatan, literasi digital (Nanda et al., 2021).

Hedonis berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online. Artinya semakin
tinggi prilaku hedonistik maka semakin tinggi minat dan intensitas untuk berbelanja online.
Prilaku hedonistik telah menjadi perhatian dalam keputusan berbelanja. Hedonistik ini
merupakan pendorong perubahan gaya hidup seseorang (Putri, 2020) yang di tunjang
dengan daya beli yang tinggi. Sehingga berbelanja online menjadi media unjuk gaya yang
mengikuti trand yang adaptif. Petumbuhan media digital dengan berbagai ragam penawaran
produk dan layanan telah menjadi wahana untuk pemenuhan prilaku hedonistic tersebut (F.
Liu et al., 2020). Sisi efek domino dari penomena ini akan menjadi jalan distribusi
pendapatan atau kekayaan. Walaupun demikian temuan tentang hal ini masih inkonsistensi,
seperti studi yang dilakukan (Rahman et al., 2018) bahwa motivasi prilaku hedonis tidak
berpengaruh terhadap sikap untuk belanja online.

Kemudahan pemesanan tidak berpengaruh signifikan terhadap belanja online.
Kemudahan pemesanan nampaknya belum memberikan dampak signifikan dalam
mendorong intensitas belanja online. Ragam penawaran produk secara online telah
menambah deretan daftar pilihan yang membingungkan konsumen. Sehingga pada kondisi
tertentu konsumen menghendaki kemudahan untuk merubah, mengganti pesanan (Tandon
et al., 2016). Hal inilah yang masih membutuhkan inovasi dalam penyediaan ruang
pelayanan. Tidak hanya pemesanan yang di mudahkan tetapi penyediaan untuk merubah
pesanan konsumen (Tandon et al., 2018). Untuk menjaga keberimbangan transaksi
dibutuhkan batasan atau syarat untuk dapat merubah pesanan, bahkan untuk membatalkan
pesanan.

Cara pembayaran COD berpengaruh positif sinifikan terhadap belanja online. Artinya
bahwa semakin meningkat penyediaan pembayaran Cash On Delivery (COD) maka semakin
meningkat minat dan intensitas belanja online. Berbeda halnya membeli produk secara
langsung di toko atau pasar, belanja secara online hanya menampakkan gambar atau video
produk. Pembayaran dengan cara COD manjadi peminimal resiko keuangan atau
kekhawatiran dalam transaksi online (Anjum & Chai, 2020). Metode ini masih menyediakan
ruang evaluasi kesesuaian produk yang dibeli secara online (Thakur & Srivastava, 2017).
Cara pembayaran COD memudahkan konsumen untuk pengembalian produk yang rusak
atau ketidaksesuaian produk. Sehingga cara pembayaran COD dapat menambah
kepercayaan diri konsumen untuk belanja secara online (Tandon et al., 2018).

Resiko kinerja produk berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap belanja
online. Hal ini dapat dikatakan bahwa resiko produk tak lagi menjadi penghambat untuk
berbelanja online. Ketidakmampuan untuk mencoba produk sebelum membeli dan membeli
tanpa menyentuh langsung produk sebelum membeli (Thakur & Srivastava, 2017; Tandon et
al., 2018) telah menjadi lumrah di kalangan pembeli online di kota kendari. Situasi ini
dimungkinkan dalam berbelanja online yang didominasi oleh konsumen usia muda (Melovic,
et. al, 2021). Sehingga keraguan atau ketidakpastian ukuran dan kualitas juga dapat mereda
(Yang et al., 2016). Temuan ini juga dapat menjadi ukuran bahwa saat ini pelaku usaha yang
menjual produk secara online telah benar-benar memberikan produk yang sesuai dengan
kinerja yang dijanjikan.

Resiko pengiriman produk berpengaruh negatif signifikan terhadap belanja online,
Artinya semakin meningkat tensi resiko pengiriman maka semakin mengurangi minat dan
intensitas untuk berbelanja online. Berbagai hal yang menyertai resiko ini adalah penaganan
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pengiriman produk yang rusak saat diterima (Bashir et al., 2021). Temuan ini juga
mengkonfirmasi kondisi layanan pengiriman produk online di kota Kendari yang belum
mencapai kualitas layanan prima. Sehingga penyedian pelayaanan ini juga berkontribusi
dalam penciptaan ekosistem e-commerce dengan baik. Temuan ini senada dengan temuan
(Karami & Wismiarsi, 2016) yakni resiko pengiriman berpengaruh negatif terhadap
keputusan untuk belanja online.

Resiko keamanan berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap belanja online.
Temuan ini menjadi perhatian dalam penciptaan ekosistem belanja online. Resiko keamanan
telah selalu menjadi resiko yang selalu muncul dalam transaksi online (Guo et al., 2012).
Walau kekhawatiran itu ada, nampaknya menjadi keharusan untuk tetap memberikan data
pribadi kepada penjual online, sehingga resiko kemanan tidak menjadi faktor penghambat
yang signifikan tehadap belanja online (Rahman et al., 2018); (Tandon et al., 2018). Sebab
disisi penjual juga mengharapkan data dari pembeli dengan harapan untuk menujukkan
keseriusan dan dan kesiapan membayar oleh pembeli online tersebut.

Resiko privasi berpengaruh negatif signifikan terhadap belanja online. semakin besar
resiko privasi maka semakin kecil minat dan intensitas untuk berbelanja online.
Kekhawatiran privasi telah menambah deretan faktor yang masih menjadi penghambat untuk
belanja online. Resiko ini yang tak tetangani dengan baik daapat mengikis kepercayaan
pembeli online (Fortes & Rita, 2016). Sehingga privasi menjadi bagian yang harus
diperhatikan dalam memberikan pelayanan online yang berkualitas (Rita et al., 2019).
Pelanggan online mengkhawatirkan informasi pribadi mereka akan di ungkapkan kepada
orang lain. Bahkan lebih detail yakni email dan nomor telepon mereka dikhawatirkan akan di
salah gunakan oleh orang lain (Thakur & Srivastava, 2017). Seyogianya disisi penjual,
menjaga data pribadi pembeli menjadi hal yang strategis dan menguntungkan. Sebab
dimomen tertentu penjual dapat menghubungi dalam penawaran kembali produk atau
layanan. Manfaat ini nampaknya belum dipahami dengan baik oleh penjual online dalam
menjalin dan memelihara hubungan jangka dengan pelanggan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Dari hasil olah data analisis data maka temuan penelitian ini dapat disimpulkan:
Harapan Kkinerja berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online. Kemudahan
penggunaan berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online. Pengaruh sosial
berpengaruh positif signifikan terhadap belanja online. Dukungan lingkungan tidak
berpengaruh signifikan terhadap belanja online. Hedonis berpengaruh positif signifikan
terhadap belanja online. Kemudahan pemesanan tidak berpengaruh signifikan terhadap
belanja online. Cara pembayaran COD berpengaruh positif sinifikan terhadap belanja online.
Resiko kinerja produk tidak berpengaruh terhadap belanja online. Resiko pengiriman produk
berpengaruh negatif Resiko privasi berpengaruh negatif signifikan terhadap belanja online.

Penelitian ini memberikan informasi penting bagi penjual online untuk melakukan
inspeksi funsionalitas situw web yang lebih baik, seperti kemudahan memperoleh informasi
produk. Sehingga dapat mendorong keputusan belanja online. Serta meminimalisir dimensi
resiko yang dirasakan saat belanja online. Selain itu, opsi pembayaran COD tampaknya
menjadi tren pembayaran yang masih di inginkan oleh konsumen online yang di mungkinkan
menjadi solusi antisipatif meminimalisir resiko. Karena itu, penjual online perlu membangun
kepercayaan.

Ada beberapa keterbatasan penelitian ini yang memerlukan studi lebih lanjut.
Keterbatasan pertama terkait dengan generalisasi temuan yang hanya diperoleh dari data
yang dikumpulkan hanya dari pembeli online di kota Kendari yang memungkinkan akan
berbeda situasi ekosistem belanja online di daerah lain. Sehingga pandangan faktor
pendorong dan penghambat belanja online kemungkinan temuan akan berbeda. Kedua, fitur
website terus mengalami perkembangan seperti ketersediaan fitur ulasan produk dan reting
produk, penelitian lebih lanjut tentang dampak tersebut dalam menekan persepsi resiko
sangat menarik untuk dilakukan.
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