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ABSTRAK 

 

Relevansi e-commerce meningkat karena konsumen terus beralih ke saluran digital. 

Kebutuhan untuk mengatasi dan memenuhi perubahan di pasar ini telah menjadi perhatian 

bisnis. Mengidentifikasi faktor-faktor yang secara signifikan memengaruhi perilaku belanja 

online sangat penting untuk lebih memahami perilaku konsumen dalam transisi pasar ini. 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui faktor-faktor yang berpengaruh dalam aktivitas 

belanja online Penelitian ini membahas bagaimana keunggulan relatif memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap kepercayaan, tingkat e-WOM yang lebih positif akan 

menghasilkan tingkat kepercayaan yang lebih tinggi di antara pembeli, fungsi promosi 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan dan tingkat kepercayaan yang lebih tinggi akan 

menghasilkan sikap yang lebih positif terhadap situs web belanja online. Dalam penelitian ini 

menghasilkan hasil penelitian bahwa keunggulan relatif (Relative Advantage) memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku belanja online (online shopping attitude). 

Electronic word of mouth (EWOM) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

perilaku belanja online (online shopping attitude). Promosi (promotion) memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap perilaku belanja online (online shopping attitude). 

Kepercayaan (trust) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perilaku belanja 

online (online shopping attitude).  

Kata kunci: Keuntungan Relatif, e-WOM, Promosi, Kepercayaan, Sikap Belanja Online, 

Aplikasi Shopee. 
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ABSTRACT 

 

The relevance of e-commerce is increasing as consumers continue to turn to digital 

channels. The need to cope with and meet these changes in the market has become a concern 

for businesses. Identifying the factors that significantly influence online shopping behavior is 

critical to better understanding consumer behavior in this market transition. This research 

was conducted to find out the factors that influence online shopping activities. This study 

discusses how relative advantage has a significant positive effect on trust, a more positive 

level of e-WOM will result in a higher level of trust among buyers, the promotion function 

has a positive effect towards trust and a higher level of trust will result in a more positive 

attitude towards online shopping websites. This research produces research results that 

relative advantage has a positive and significant influence on online shopping behavior 

(online shopping attitude). Electronic word of mouth (EWOM) has a positive and significant 

influence on online shopping behavior (online shopping attitude). Promotion has a positive 

and significant influence on online shopping behavior (online shopping attitude). Trust has a 

positive and significant influence on online shopping behavior (online shopping attitude). So 

it can be interpreted that trust can build positive perceptions of online shopping behavior 

(online shopping attitude). 

Keywords: Relative Profit, e-WOM, Promotion, Trust, Online Shopping Attitude, Shopee 

Application. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang 

Lebih dari dua pertiga populasi dunia menggunakan ponsel saat ini, dengan 

pengguna global meningkat hampir 100 juta (+1,9 persen) selama 12 bulan terakhir 

hingga mencapai 5,29 miliar pada Oktober 2021 (wearesocial.com, 2021), orang lebih 

terlibat dengan saluran pintar untuk melakukan banyak hal seperti media sosial, 

belanja, hiburan, kesehatan, belajar, dan memesan makanan. Jumlah pengguna 

internet hingga tahun 2012 sudah melebihi 2,41 miliar (Internet World Stats, 2014). 

Jumlah tersebut tersebut sudah mewakili kurang lebih 34,3 persen dari total populasi 

di dunia. Penyebaran internet tersebut yang semakin luas diiringi dengan 

perkembangan teknologi telah membentuk saluran baru untuk bisnis guna menjual 

dan mempromosikan produk dan layanan mereka (Martins dkk., 2018; Caputo dkk., 

2019). Menurut Tankovic dan Benazic (2018), internet dijadikan tempat untuk 

menginvestasikan bisnis hingga ratusan juta dolar dalam upaya membangun 

kehadiran elektronik. Ekspansi belanja online telah memberi pelanggan pilihan untuk 

dapat membandingkan karakteristik dan harga produk dengan mudah dan 

menjadikannya cara pembelian yang paling fleksibel. 

Saat ini hampir seluruh penduduk bumi memiliki aplikasi e-commerce untuk 

membantu proses berbelanja online. Apalagi semenjak adanya pandemi covid-19, 

proses jual beli yang dilakukan oleh produsen dan konsumen lebih sering terjadi 

secara online atau melalui e-commerce. Aplikasi e-commerce sangat beragam ada 

yang khusus menyediakan makanan dan minuman ada juga yang menyediakan 

berbagai macam produk, baik makanan, pakaian, peralatan elektronik, peralatan 
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rumah tangga dan lain-lain. Beberapa aplikasi e-commerce yang paling banyak 

digunakan saat ini dan menyediakan berbagai macam produk adalah, Shopee, Lazada, 

Traveloka, Bilibi.com, dan Tokopedia. Berdasarkan data dari Investor.id e-commerce 

yang paling banyak di kunjungi di Asia Tenggara adalah Shopee dengan total 421 

pengunjung pada tahun 2022. Di Indonesia sendiri Shopee juga merupakan e-

commerce yang paling laris dengan jumlah pengguna pada tahun 2020 sebanyak 181 

Juta pengguna (Investor.id 2022). Hal ini karena Shopee merupakan aplikasi e-

commerce yang paling lengkap dan paling aman dibandingkan dengan e-commerce 

lainnya. Berdasarkan hal tersebut peneliti memilih Shopee sebagai objek penelitian 

karena jumlah pengguna aplikasi Shopee yang banyak dan tersebar di seluruh 

Indonesia. 

Penilaian keseluruhan seseorang terhadap suatu konsep adalah apa yang kita 

maksudkan ketika kita berbicara tentang sikap. Ada dua jenis sikap untuk 

dipertimbangkan: masing-masing sikap terhadap perilaku dan objek. Sikap terhadap 

perilaku relevan dengan konteks penelitian ini karena mengukur sikap konsumen 

terhadap belanja online di aplikasi Shopee. Menurut Taylor dan Todd (1995), sikap 

terhadap perilaku adalah sejauh mana seseorang memandang perilaku yang perlu 

ditindaklanjuti secara positif atau negatif. Dengan kata lain, sikap individu terhadap 

suatu perilaku dapat digambarkan sebagai penilaian positif atau negatif mereka 

terhadap perilaku yang relevan. Ini juga mencakup keyakinan menonjol individu 

tentang konsekuensi yang dirasakan dari perilaku tersebut. 

 Relevansi e-commerce meningkat karena konsumen terus beralih ke saluran 

digital. Kebutuhan untuk mengatasi dan memenuhi perubahan di pasar ini telah 

menjadi perhatian bisnis. Mengidentifikasi faktor-faktor yang secara signifikan 

memengaruhi perilaku belanja online sangat penting untuk lebih memahami perilaku 
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konsumen dalam transisi pasar ini. Menurut Slahuddin dan Ali (2020), kepercayaan, 

promosi harga, dan kenyamanan menjadi faktor yang mendorong konsumen 

melakukan pembelian secara online. Shopee, sebagai platform belanja pilihan peneliti, 

akan menjadi penentu faktor-faktor tertentu yang ada dalam setiap pembelian yang 

dilakukan. Penelitian ini bertujuan untuk mempelajari lebih lanjut konsumen Shopee 

dengan menentukan faktor-faktor apa saja yang memengaruhi perilaku belanja 

mereka. 

Jurnal utama yang berjudul Factors influencing consumer attitudes toward 

online shopping: the mediating effect of trust memberikan tanggapan bahwa pandemi 

virus corona telah menciptakan gelombang baru pembeli online pertama kali di 

negara industri dan negara berkembang. Lebih menarik lagi, para sarjana dan praktisi 

mengharapkan transisi ke belanja online ini pada akhirnya akan bertahan dalam 

beberapa tahun ke depan. Dalam jurnal ini menjelaskan bahwa keunggulan relatif, 

eWOM, dan kepercayaan merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 

berbelanja online konsumen. Jurnal ini mengatakan bahwa keunggulan relatif 

memungkinkan pemasok online menjalin hubungan jangka panjang dengan pembeli 

online, yang meningkatkan kepercayaan dan sikap mereka terhadap belanja online. 

Hal tersebut merupakan salah satu dampak positif yang mempengaruhi perilaku 

beberlanja online seseorang, pemasok online perlu lebih memperhatikan kemampuan 

situs web untuk menyediakan belanja yang sesuai dan efisien bagi pelanggan. Selain 

keunggulan relatif, eWOM yang positif dapat mengurangi risiko yang dirasakan 

pembeli online dan karenanya meningkatkan kepercayaan mereka terhadap belanja 

online. Hasil penelitian juga mengkonfirmasi dampak positif eWOM terhadap sikap 

terhadap belanja online. Pelanggan semakin percaya melakukan belanja online dan 

umumnya dipengaruhi oleh banyak situs yang didedikasikan untuk diskusi produk 
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atau layanan (eWOM). Perusahaan harus terlibat dalam komunitas konsumen online 

dan memberikan informasi yang relevan dan lengkap tentang produk dan layanan 

mereka. Penggunaan influencer media sosial juga bisa menjadi alternatif yang baik 

untuk meningkatkan eWOM terkait belanja online. Seperti yang diharapkan, 

kepercayaan ditemukan sebagai prediktor utama sikap konsumen terhadap belanja 

online yang konsisten. Ini menyiratkan bahwa pemasok online perlu lebih 

memperhatikan kepercayaan agar berhasil dalam industri belanja online. 

Jurnal berikutnya yang berjudul Impact of Factors on Consumer’s Decision 

Making Process for Online Shopping in Pakistan juga menjelaskan bahwa 

pertumbuhan luar biasa dari e-commerce terutama di bidang penjualan dan pembelian 

online disaksikan di seluruh dunia, tetapi masih ditemukan bahwa orang kurang 

percaya pada pembelian online. Dalam penelitian ini memilih beberapa faktor untuk 

menguji hasil survei untuk mempelajari dampak strategi penetapan harga dan promosi 

terhadap perilaku pembelian online konsumen. Iklan dan publisitas, kedua istilah itu 

tidak identik dalam istilah promosi Periklanan adalah alat promosi termahal yang 

desain, media, pesan dan frekuensinya dikontrol sepenuhnya oleh perusahaan. Di sisi 

lain publisitas adalah promosi yang tidak dibayar oleh pihak ketiga. Jika iklan cukup 

efektif dan menarik untuk diingat maka publisitas negatif juga akan ditemukan positif 

untuk meningkatkan penjualan. Jurnal ini mengemukakan bahwa dengan melakukan 

promosi penjualan makan akan mempengaruhi kepercayaan konsumen dan perilaku 

konsumen dalam melakukan aktifitas belanja online. Hal ini karena promosi yang 

dilakukan dapat memberikan dampak positif dan negatif terhadap kepercayaan dan 

perilaku belanja online konsumen tergantung dengan seberapa baik dan seberapa 

menariknya promosi yang dilakukan. 
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Berdasarkan jurnal yang berjudul Factors influencing consumer attitudes 

toward online shopping: the mediating effect of trust penulis memutuskan untuk 

mengkaji kembali pengaruh keunggulan relatif, eWOM, dan kepercayaan terhadap 

perilaku berbelanja online. Dan berdasarkan jurnal Impact of Factors on Consumer’s 

Decision Making Process for Online Shopping in Pakistan penulis juga memutuskan 

untuk menambahkan variabel promosi sebagai salah satu faktor yang mempengaruhi 

perilaku belanja online yang akan dibahas dalam penelitian ini. Penentuan objek 

penelitian juga ditentukan berdasarkan data yang ditemukan bahwa salah satu 

platform e-commerce yang paling banyak digunakan saat ini dan tersebar di seluruh 

Indonesia adalah Shopee sehingga penulis memilih Shopee sebagai objek yang sangat 

baik dalam penelitian ini. Berdasarkan hal tersebut penulis mengangkat judul Analisis 

Faktor-Faktor yang Memengaruhi Sikap Konsumen dalam Berbelanja Online di 

Shopee. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah keunggulan relatif memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

kepercayaan dan perilaku belanja online? 

2. Apakah e-WOM yang lebih positif akan menghasilkan pengaruh positif 

terhadap perilaku belanja online dan tingkat kepercayaan yang lebih tinggi di 

antara pembeli? 

3. Apakah promosi berpengaruh positif terhadap kepercayaan dan perilaku belanja 

online? 

4. Apakah tingkat kepercayaan yang lebih tinggi akan menghasilkan sikap yang 

lebih positif terhadap situs web belanja online? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui apakah keunggulan relatif memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap kepercayaan dan perilaku belanja online. 

2. Untuk mengetahui apakah e-WOM yang lebih positif akan menghasilkan 

pengaruh yang positif terhadap perilaku belanja online dan tingkat kepercayaan 

yang lebih tinggi di antara pembeli. 

3. Untuk mengetahui apakah promosi berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

dan sikap terhadap belanja online. 

4. Untuk mengetahui apakah tingkat kepercayaan yang lebih tinggi akan 

menghasilkan sikap yang lebih positif terhadap situs web belanja online. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan mempelajari lebih lanjut 

konsumen Shopee dengan menentukan faktor-faktor apa saja yang berpengaruh 

dalam berbelanja online di aplikasi Shopee. Shopee sebagai platform belanja 

yang banyak diminati, akan menjadi penentu faktor-faktor tertentu yang ada 

dalam setiap pembelian yang dilakukan. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman akademik bagi 

para pembaca dan dapat menjadi salah satu contoh penelitian bagi para 

mahasiswa baik mahasiswa Universitas Islam Indonesia ataupun mahasiswa dari 

kampus lainnya, selain itu penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan 

penambahan wawasan bagi para pembaca mengenai hal-hal yang berhubungan 

dengan perilaku atau sikap belanja online seseorang. 
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Studi ini memberikan kontribusi pada bidang perilaku konsumen, baik di 

bidang akademis maupun praktik, khususnya dalam aspek perilaku belanja 

online. Penelitian ini juga berkontribusi pada pengetahuan yang ada dan juga 

kepada praktisi dengan memeriksa sikap pengguna internet terhadap belanja 

online. 

Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan inspirasi pada peneliti 

selanjutnya dalam pengembangan teori dan solusi untuk t dijadikan salah satu 

referensi mengenai faktor-faktor yang dapat memengaruhi perilaku berbelanja 

online. 

 Bagi para perusahaan yang memasarkan produknya di Aplikasi Shoppee 

hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai masukan dan saran yang 

bisa dipertimbangkan bagi pihak Shopee dan diharapkan penelitian ini bisa 

dijadikan salah satu bahan untuk mencari hal-hal apa saja yang dicari, dan 

disukai konsumen agar konsumen dapat terus menggunakan aplikasi e-

commerce seperti Shopee.  
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 
 

Dibandingkan dengan belanja tradisional, belanja online memiliki beberapa 

keunggulan relatif. Pertama, belanja online memungkinkan pelanggan untuk membeli 

produk dan layanan kapan saja dan di mana saja mereka berada (Lebdaoui & 

Chetioui, 2020). Selanjutnya, belanja online memungkinkan pelanggan menghemat 

waktu, uang, dan tenaga saat membeli. Terakhir, pembeli online dapat mengumpulkan 

dan membandingkan informasi produk dengan tingkat transparansi dan kenyamanan 

yang tinggi (Slahuddin dan Ali, 2021). Sebelum membuat keputusan pembelian, 

pelanggan online secara progresif menggunakan Internet untuk menemukan informasi 

yang relevan. Pelanggan tersebut menganggap opini online (electronic word of mouth 

[eWOM]) sebagai sangat kredibel dan dapat dipercaya (ACNielsen, dalam Lebdaoui 

& Chetioui, 2020). Dalam konteks itu, sejumlah penelitian menyoroti pentingnya 

eWOM dalam mengembangkan kepercayaan online. Akibatnya diasumsikan bahwa 

keuntungan relatif dan eWOM berdampak positif terhadap sikap dan niat beli 

konsumen. Kepercayaan online juga dianggap sangat penting dalam lingkungan 

belanja online (Lebdaoui & Chetioui, 2020) 

2.1 Keunggulan relatif 

 Keunggulan relatif menyiratkan apakah suatu inovasi memberikan lebih 

banyak manfaat daripada penggantinya (Riska, 2018). Dalam konteks belanja online, 

Lebdaoui & Chetioui, (2020) mengungkapkan bahwa konsumen akan mengadopsi 

belanja online hanya jika mereka merasakan keunggulan relatif superior atas belanja 

tradisional. Keuntungan relatif mungkin dalam bentuk biaya yang lebih rendah, waktu 

dan/atau usaha (Lebdaoui & Chetioui, 2020). Yuniarti, et.al (2019) menunjukkan 

bahwa pelanggan akan bersedia untuk beralih ke belanja online hanya jika mereka 
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puas dengan manfaat tambahan (misalnya kualitas unggul, lebih banyak fitur, biaya 

lebih rendah, dll). Untuk beralih ke belanja online, konsumen harus puas dengan 

manfaat tambahan atau dia lebih memilih untuk tetap menggunakan metode belanja 

tradisional (Yuniarti, et.al, 2019). Belanja online memiliki kelebihan dan kekurangan 

tersendiri jika dibandingkan dengan belanja tradisional dari sudut pandang konsumen 

(Liu & Soediono, 2022). Pertama, konsumen dapat membeli barang dan jasa kapan 

saja dan dari lokasi mana saja ketika mereka berbelanja online. Kedua, konsumen 

dapat menghemat waktu, tenaga, dan uang saat mereka membeli produk secara online. 

Belanja online, misalnya, memudahkan dan efektif untuk membuat perbandingan 

harga antara berbagai pengecer online. Ketiga, konsumen dapat mencari dan 

mengumpulkan informasi tambahan, serta berbelanja dengan tingkat transparansi dan 

kenyamanan yang tinggi, saat berbelanja online. Akibatnya, sikap konsumen terhadap 

belanja online akan berubah secara signifikan oleh keuntungan tersebut (Liu & 

Soediono, 2022). 

 Lebdaoui & Chetioui, (2020) percaya bahwa hubungan jangka panjang dengan 

pembeli online dapat dibangun melalui menuju daring keuntungan relatif yang akan 

meningkatkan kepercayaan dan keyakinan mereka mengenai situs web tempat mereka 

berbelanja. Semakin tinggi manfaat yang didapat konsumen dari website, semakin 

tinggi pula kepercayaannya. 

H1. Keunggulan relatif berpengaruh positif terhadap kepercayaan dan perilaku 

belanja online. 

2.2 e-WOM 

Pratiwi dan Afik (2021) mendefinisikan eWOM sebagai setiap komentar 

positif atau negatif yang dibuat tentang perusahaan atau produk yang dapat diakses 

oleh sejumlah besar individu dan institusi melalui Internet oleh pelanggan potensial, 
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saat ini, atau sebelumnya. Menurut Setiawan dan Juju (2023), opini dan rekomendasi 

online tampaknya menjadi sarana yang signifikan dimana pembeli online dapat 

mencari informasi baru yang relevan bagi mereka, seperti informasi tentang produk 

dan layanan serta detail tentang kualitas layanan. Bagi konsumen online perlu dan 

penting untuk mendapatkan informasi tentang produk atau jasa melalui akses online 

berbasis informasi yang meningkatkan efektivitas informasi dan kualitas juga 

(Lebdaoui & Chetioui, 2020). Lewat sini; konsumen memiliki informasi terbaik 

tentang produk dan pengalaman berbelanja lainnya (Amali, 2019). Disarankan bahwa 

informasi dan saran telah memainkan peran penting untuk mengurangi risiko 

kesalahan penyajian informasi di antara pengguna online. Di masa lalu; E-WOM 

dapat meningkatkan kepercayaan pembeli online (Lebdaoui & Chetioui, 2020). 

H2. E-WOM berpengaruh positif terhadap kepercayaan dan perilaku belanja online. 

2.3 Promotion 

Promosi biasanya berbiaya tinggi, tetapi banyak orang percaya bahwa promosi 

berdampak signifikan pada kepercayaan pelanggan. Menurut Octavia (2021), promosi 

penjualan adalah program jangka pendek dan penawaran khusus yang dimaksudkan 

untuk membujuk pelanggan agar membeli produk yang mereka tawarkan. Menurut 

penelitian Slahuddin dan Ali (2021), setiap bisnis akan berusaha mengembangkan 

strategi pemasaran yang seefektif dan seefisien mungkin untuk menjangkau dan 

memperluas target pasarnya. Karena beberapa pelanggan cenderung membeli produk 

atau jasa berdasarkan kupon dan penawaran lainnya, promosi yang baik dapat 

meningkatkan kepercayaan pelanggan. Akibatnya, konsumen umumnya akan 

mempercayai merek yang dipromosikan jika ada penawaran reguler yang menarik. 

H3. Promosi berpengaruh positif terhadap kepercayaan dan perilaku belanja online. 
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2.4 Kepercayaan 

Kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan individu pada kepercayaan 

orang lain yang dapat ditentukan oleh kejujuran, kasih sayang, dan keahlian yang 

mereka rasakan.(Pratiwi, 2022). Menurut Lau dan Soediono (2022), kepercayaan 

adalah kesepakatan bahwa tidak ada pihak yang akan memanfaatkan kelemahan pihak 

lain. Dalam studi e-commerce sebelumnya, kepercayaan telah terbukti menjadi faktor 

signifikan dalam sikap individu dan niat membeli (Faisal & Soeptiono, 2021). 

Karena berbagai jenis risiko yang dirasakan dalam berbagai konteks, 

kepercayaan umumnya dianggap penting dalam lingkungan online (Lebdaoui & 

Chetioui, 2020). Dalam studi e-commerce sebelumnya, kepercayaan telah terbukti 

menjadi faktor yang signifikan dalam sikap individu dan niat membeli (Lebdaoui & 

Chetioui, 2020). 

H4. Tingkat kepercayaan yang lebih tinggi akan menghasilkan sikap yang lebih 

positif terhadap situs web belanja online. 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Lebdaoui & Chetioui, (2020) 

dengan judul “Factors influencing consumer attitudes toward online shopping: the 

mediating effect of trust” mengungkapkan bahwa Pertama, keuntungan relatif, 

eWOM dan kepercayaan berdampak signifikan terhadap sikap konsumen terhadap 

belanja online; pada saat yang sama, kepercayaan dipengaruhi oleh keunggulan 

relatif dan eWOM. Kedua, hasil mengkonfirmasi bahwa kepercayaan memediasi 

efek keuntungan relatif dan eWOM pada sikap terhadap belanja online. Ketiga, 

MGA mengungkapkan bahwa konsumen wanita cenderung menunjukkan efek 

eWOM yang lebih kuat terhadap kepercayaan dan sikap terhadap belanja online. 

Orisinalitas/nilai – Sebagian besar studi yang relevan berfokus pada prediktor utama 
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sikap terhadap belanja online tetapi tidak menyarankan faktor mediasi dan moderasi 

yang dapat membantu menjelaskan efek tidak langsung. Makalah ini menjembatani 

kesenjangan yang berkaitan dengan anteseden sikap terhadap belanja online dengan 

memasukkan efek mediasi dari kepercayaan online. Penulis juga mengkaji 

kesenjangan gender terkait prediktor kepercayaan dan sikap konsumen terhadap 

belanja online. Studi ini adalah yang pertama dari jenisnya untuk menyelidiki 

anteseden sikap terhadap belanja online di negara Afrika. 

Penelitian yang dilakukan oleh Slahuddin & Ali, (2021) dengan judul “Impact 

of Factors on Consumer’s Decision Making Process for Online Shopping in 

Pakistan” Pertumbuhan luar biasa dari e-niaga terutama di bidang penjualan dan 

pembelian online disaksikan di seluruh dunia, tetapi masih ditemukan bahwa orang 

kurang percaya pada Pakistan untuk pembelian online. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk menyelidiki faktor-faktor utama yang dapat mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen untuk belanja online merek pakaian/pakaian. Penelitian ini 

didasarkan pada data sekunder yang dikumpulkan dari penelitian dan artikel 

sebelumnya, serta data primer berupa kuesioner yang diisi dengan kombinasi teknik 

random dan snowball sampling, dan dikumpulkan 182 tanggapan dari pembeli 

online. Variabel dependen adalah perilaku pembelian konsumen secara online 

sedangkan variabel independen adalah (1) faktor demografis (2) strategi harga dan 

promosi (3) desain dan fitur situs web (4) Hubungan antara pelanggan dan pengecer. 

Temuan penelitian ini lebih menekankan pada menciptakan hubungan yang lebih 

baik dengan pelanggan sehingga disarankan untuk lebih berupaya dalam 

menciptakan kesadaran merek. Ada beberapa area motivasi lain yang perlu diungkap 

untuk belanja online yang efektif, oleh karena itu penelitian dan pengembangan 
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berkelanjutan harus terus dilakukan untuk membuat pengalaman belanja online 

menjadi lebih nyaman dan efektif bagi pembeli online. 

Penelitian yang dilakukan oleh Lau & Soediono, (2022) dengan judul “Faktor-

Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Belanja Online Pada E-Commerce Shopee” 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Relative Advantage, E-

WOM, dan Trust terhadap Attitudes Towards Online Shopping pada E-Commerce 

Shopee. Rancangan pada penelitian ini menggunakan penelitian deskriptif dan 

penelitian kasualitas, pengukuran pada masing-masing variabel menggunakan 5 poin 

skala Likert. Penelitian ini menggunakan data primer dengan pengumpulan data 

adalah melalui kuisioner. Sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah 

purposive sampling dan diperoleh sampel sebanyak 120 responden. Teknik analisis 

data yang digunakan dalam penelitian ini adalah statistik deskriptif, uji kualitas, uji 

asumsi, dan uji hipotesis. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa relative 

advantage, e-wom, dan trust memiliki pengaruh terhadap attitudes towards online 

shopping. 

2.6 Kerangka Konseptual  

 

 

H1 
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H2 

 

H3 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi 

Lokasi dalam penelitian ini tersebar di seluruh Indonesia dan tidak memiliki 

karakteristik wilayah tertentu. Alasan memilih di seluruh Indonesia karena Shopee 

memiliki pelanggan di seluruh Indonesia. Pemilihan lokasi ini juga dinilai akan 

memudahkan penulis dalam melakukan penelitian. Alhasil, saya menggunakan 

kuesioner online untuk mengumpulkan data tanpa terkendala ruang, sehingga lebih 

sederhana. 

3.2 Sampel Penelitian 

Cakupan atau karakteristik dari semua objek yang diteliti disebut populasi. 

Contohnya adalah kualitas pasti dari sebagian populasi yang memiliki atribut yang 

mirip dengan populasi. Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen yang memilih 

berbelanja online di aplikasi Shopee. 

Purposive sampling, juga dikenal sebagai judgement sampling, adalah salah 

satu metode non-probability sampling yang digunakan dalam penelitian ini. Sampel 

dapat dibatasi dengan menggunakan metode ini dan kriteria yang telah ditentukan 

(Sugiyono, 2018). Adapun kriteria pada penelitian ini diambil berdasarkan ketentuan-

ketentuan seperti; 1) responden tinggal di Indonesia. 2) responden yang sudah pernah 

menggunakan aplikasi Shopee. Dengan menggunakan aplikasi Shopee bertujuan 

untuk mengetahui faktor perilaku dalam belanja online di Indonesia. Pendekatan 

analitik penelitian ini, Structural Equation Model (SEM), menentukan jumlah sampel 

yang digunakan. Menurut Sugiyono (2018), jumlah sampel yang dibutuhkan untuk 
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metode SEM minimal lima kali jumlah variabel indikator. Terdapat 30 indikator 

dalam penelitian ini, sehingga diperlukan 150 sampel atau minimal 30 x 5. 

3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Data primer merupakan jenis data yang digunakan dalam penelitian ini. Yang 

dimaksud dengan “data primer” adalah informasi yang telah dikumpulkan langsung 

dari subjek penelitian melalui penggunaan alat ukur atau pengambilan data khusus 

untuk subjek tersebut. Kuesioner dibagikan kepada 150 peserta dalam penelitian ini 

untuk mengumpulkan data. 

3.4 Definisi Riset Operasional dan Pengukuran Variabel 

Kualitas web yang dirasakan, e-WOM, manfaat yang dirasakan, kepercayaan, dan 

sikap terhadap belanja online adalah variabel yang akan dianalisis dalam penelitian 

ini. Penelitian ini kemudian menggunakan Skala Likert Enam Titik untuk mengukur 

variabel-variabel tersebut, dengan 1 berarti Sangat Tidak Setuju dan 6 berarti Sangat 

Setuju. 

1. Relative Advantage 

Keunggulan relatif menyiratkan apakah suatu inovasi memberikan lebih 

banyak manfaat daripada penggantinya (Riska, 2018). Dalam konteks belanja 

online, Lebdaoui & Chetioui, (2020) mengungkapkan bahwa konsumen akan 

mengadopsi belanja online hanya jika mereka merasakan keunggulan relatif 

superior atas belanja tradisional. Keuntungan relatif mungkin dalam bentuk biaya 

yang lebih rendah, waktu dan/atau usaha (Lebdaoui & Chetioui, 2020). Yuniarti, 

et.al (2019) menunjukkan bahwa pelanggan akan bersedia untuk beralih ke 

belanja online hanya jika mereka puas dengan manfaat tambahan (misalnya 

kualitas unggul, lebih banyak fitur, biaya lebih rendah, dll)..  
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Sebuah tinjauan literatur menunjukkan bahwa pertumbuhan belanja online 

telah dimotivasi oleh kenyamanan, kesederhanaan, fitur perbandingan harga, 

bermacam-macam produk dan layanan yang lebih luas, penghematan waktu, 

layanan asli dan motivasi pribadi di antara faktor-faktor lainnya (Lebdaoui & 

Chetioui, 2020). Lebdaoui & Chetioui, (2020) mengemukakan bahwa keunggulan 

utama belanja online terdiri dari kemudahan berbelanja, pemilihan produk, 

kemudahan/kenyamanan berbelanja dan hedonis/kesenangan. Dalam konteks itu, 

Arora dan Aggarwal (2018) menyarankan tiga keuntungan utama yang terkait 

dengan belanja online, yaitu harga, kenyamanan dan manfaat rekreasi. Variabel 

ini didukung oleh indicator seperti, Dengan adanya Shopee, konsumen dapat 

berbelanja dengan privasi dari rumah, konsumen dapat produk online kapan saja 

dengan menggunakan Shopee, Shopee memungkinkan konsumen menemukan 

harga yang tidak dapat ditemukan di belanja tradisional, dan konsumen dapat 

menghemat tenaga untuk membeli apa yang diinginkan dari toko 

offline/tradisional 

2. E-WOM 

Pratiwi dan Afik (2021) mendefinisikan eWOM sebagai setiap komentar 

positif atau negatif yang dibuat tentang perusahaan atau produk yang dapat 

diakses oleh sejumlah besar individu dan institusi melalui Internet oleh pelanggan 

potensial, saat ini, atau sebelumnya. Menurut Setiawan dan Juju (2023), opini dan 

rekomendasi online tampaknya menjadi sarana yang signifikan dimana pembeli 

online dapat mencari informasi baru yang relevan bagi mereka, seperti informasi 

tentang produk dan layanan serta detail tentang kualitas layanan. Bagi konsumen 

online perlu dan penting untuk mendapatkan informasi tentang produk atau jasa 

melalui akses online berbasis informasi yang meningkatkan efektivitas informasi 
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dan kualitas juga (Lebdaoui & Chetioui, 2020). Lewat sini; konsumen memiliki 

informasi terbaik tentang produk dan pengalaman berbelanja lainnya (Amali, 

2019). Disarankan bahwa informasi dan saran telah memainkan peran penting 

untuk mengurangi risiko kesalahan penyajian informasi di antara pengguna online. 

Di masa lalu; E-WOM dapat meningkatkan kepercayaan pembeli online 

(Lebdaoui & Chetioui, 2020).  

 Pengalaman terhadap eWOM akan meningkatkan perilaku pelanggan. Secara 

umum hasil penelitian ini mirip dengan penelitian sebelumnya yang menjelaskan 

bahwa pengalaman dapat meningkatkan perilaku pelanggan seperti minat (Lau & 

Soediono, 2022), rekomendasi, dan loyalitas atau pembelian kembali (Lau & 

Soediono, 2022). Gen Y membutuhkan beberapa pengalaman, seperti pengalaman 

hedonis, pengalaman berpikir, dan pengalaman sosial (Lau & Soediono, 2022).  

Gen Y menyukai keterlibatan dalam pembelian yang dipengaruhi oleh citra 

sosial, terutama citra sosial yang trendi (Lazarevic, 2012). Pengalaman terhadap 

eWOM membuatnya memiliki citra sosial tertentu, sehingga dapat memengaruhi 

perilaku pembeliannya. Variabel ini diukur dengan indikator seperti, konsumen 

sering membaca rekomendasi online untuk membeli produk dari katalog e-

commerce tersebut, konsumen sering memposting komentar online yang positif, 

konsumen sering membaca ulasan online yang positif tentang produk dari katalog 

e-commerce tersebut, teman konsumen sering memposting rekomendasi online 

untuk membeli produk dari katalog e-commerce tersebut, dan rekomendasi dan 

ulasan online konsumen membuat konsumen lebih percaya diri dalam membeli 

produk. 
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3. Promotion 

Promosi biasanya berbiaya tinggi, tetapi banyak orang percaya bahwa promosi 

berdampak signifikan pada kepercayaan pelanggan. Menurut Octavia (2021), 

promosi penjualan adalah program jangka pendek dan penawaran khusus yang 

dimaksudkan untuk membujuk pelanggan agar membeli produk yang mereka 

tawarkan. Menurut penelitian Slahuddin dan Ali (2021), setiap bisnis akan 

berusaha mengembangkan strategi pemasaran yang seefektif dan seefisien 

mungkin untuk menjangkau dan memperluas target pasarnya. Karena beberapa 

pelanggan cenderung membeli produk atau jasa berdasarkan kupon dan 

penawaran lainnya, promosi yang baik dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan. Akibatnya, konsumen umumnya akan mempercayai merek yang 

dipromosikan jika ada penawaran reguler yang menarik. 

Dalam penelitian Islamiyah (2018) dan Rozikin & Sholekhah (2020), 

disebutkan bahwa promosi memengaruhi niat. Namun terdapat perbedaan dalam 

penelitian Majhaf dan Riyadi (2020) yang menyatakan bahwa promosi tidak 

memengaruhi niat. Penelitian lain tentang promosi dalam penelitian Pratiwi 

(2019) dan Saputra et al. (2020) menyatakan bahwa promosi memengaruhi 

kepercayaan. Variabel ini didukung oleh indicator seperti, konsumen tertarik 

berbelanja online di shopee karena informasi dalam iklan media elektronik 

lengkap dan jelas, konsumen tertarik berbelanja online di Shopee karena diskon 

dan cashback yang ditawarkan, dan konsumen tertarik berbelanja online di Shopee 

karena brand ambassador yang digunakan dalam produknya. 

4. Kepercayaan  

Kepercayaan merupakan faktor penting yang dapat mengembangkan hubungan 

dengan orang lain (Alaaraj et al, 2018). kepercayaan memiliki dampak langsung 
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pada sikap karena persepsi dikembangkan dalam pengalaman belanja online 

(Pratiwi, 2022). Kepercayaan juga dianggap sebagai sikap dalam penggunaan 

media sosial yang mencakup masalah privasi dan keamanan (Pratiwi, 2022). 

Kepercayaan konsumen pada situs web berdampak pada keputusan yang 

memungkinkan mereka mengunjungi situs web tertentu untuk tujuan berbelanja 

(Alaaraj et al, 2018). Kepercayaan sangat berpengaruh terhadap perilaku 

konsumen terhadap pemasaran online juga (Enaizan, O, et al 2019). Karena 

kepercayaan lebih besar daripada kemungkinan yang mengembangkan loyalitas di 

antara pelanggan (Enaizan, O, et al 2019). Kepercayaan juga berdampak pada 

perilaku belanja online juga (Pratiwi, 2022). Variabel ini diukur dengan indikator 

seperti, konsumen merasa aman saat melakukan transaksi pada toko online 

tersebut, toko online tersebut melindungi informasi terkait keuangan konsumen 

agar tidak bocor, dan toko online tersebut tidak akan menjual informasi pribadi 

konsumen (email, nomor telepon, nama..) kepada orang lain untuk penggunaan 

komersial. 

5. Sikap terhadap belanja online 

Lebdaoui & Chetioui, (2020)  mengatakan bahwa kita perlu mengetahui apa 

yang konsumen pikirkan dan rasakan (afeksi), apa yang mereka lakukan 

(perilaku), dan di mana (terjadi di sekitar) memengaruhi dan dipengaruhi oleh apa 

yang konsumen pikirkan, rasakan, dan lakukan agar dapat memahami mereka. dan 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. Peter dan Olson (2010:5) The 

American Marketing Association, (1995) mendefinisikan perilaku konsumen 

sebagai "interaksi dinamis dari pengaruh dan kognisi, perilaku, dan peristiwa 

lingkungan dimana manusia melakukan aspek pertukaran dalam hidup mereka." 

Artinya, perilaku konsumen didefinisikan sebagai “interaksi yang dinamis antara 
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afeksi, kognisi, perilaku, dan lingkungan dimana manusia melakukan aktivitas 

pertukaran dalam kehidupannya”. Indikator seperti "membeli dari toko online ini 

adalah hal yang menyenangkan untuk dilakukan", "ide membeli produk dari toko 

online ini adalah ide yang bagus", dan "membeli dari toko online ini lebih baik 

daripada membeli dari toko offline" digunakan untuk mengukur variabel ini. 

3.5 Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

Dalam buku (V. Wiratna Sujarweni. 2014. SPSS untuk Penelitian. 

Yogyakarta: Pustaka Baru Press. Hal-193) menjelaskan bahwa uji reliabilitas dapat 

dilakukan secara bersama-sama terhadap salah satu atau seluruh item pertanyaan 

kuesioner penelitian. Berikut ini merupakan dasar pengambilan keputusan selama uji 

reliabilitas: 1) Dengan asumsi nilai Cronbach's Alpha > 0,60, survei atau jajak 

pendapat dinyatakan reliabel atau dapat diprediksi. 2) Sebaliknya kuesioner atau 

kuesioner dianggap tidak reliabel atau tidak konsisten jika nilai Cronbach's Alpha 

kurang dari 0,60. 

3.6 Teknik Analisis 

Perangkat lunak Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) digunakan 

untuk analisis data survei. Statistik deskriptif yang meliputi uji deskriptif, pengujian 

hipotesis melalui regresi linier, dan analisis angket yang meliputi uji validitas dan 

reliabilitas merupakan komponen analisis data. Validitas item pertanyaan penelitian 

dinilai dengan menggunakan uji validitas. Reliabilitas merupakan ukuran kestabilan 

dan konsistensi responden dalam menjawab pertanyaan yang berhubungan dengan 

pertanyaan yang merupakan dimensi dari variabel yang dimasukkan dalam kuesioner. 

Valid artinya instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 

seharusnya diukur, dan validitas disini diukur dengan nilai r. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

Menurut temuan dengan membagikan kuesioner kepada 150 responden untuk 

penelitian ini dan diolah dengan bantuan perangkat lunak SPSS 28.0 yang digunakan 

untuk melakukan analisis regresi deskriptif dan linier terhadap data yang dikumpulkan. 

Karakteristik responden untuk menentukan identitas responden untuk memberikan 

gambaran konsumen yang telah melakukan pembelian online melalui platform e-

commerce Shopee di wilayah Indonesia yang menjadi subjek penelitian, terlepas dari 

apakah mereka yang memiliki identitas berbeda berbagi pendapat yang sama. Identitas 

responden dalam penelitian ini adalah: umur, jenis kelamin, dan tempat tinggal  

4.1.1 Hasil Responden dari Jenis Kelamin  

Data distribusi responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada Tabel 4.1.1 

Tabel 4.1 1 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi  (%) 

Laki-laki 75 50% 
Perempuan 75 50% 

Total 150 100% 
Berdasarkan hasil olahan data pada Tabel 4.1.1 Terlihat bahwa jumlah konsumen 

laki-laki ada sebanyak 75 orang dengan frekuensi 50 % dan konsumen perempuan ada 

sebanyak 75 orang dengan frekuensi 50%. Terlihat konsumen laki-laki dan perempuan 

memiliki frekuensi penggunaan platform e-commerce Shopee yang sama. Terlihat bahwa 

di Indonesia laki- laki maupun perempuan menggunakan aplikasi Shopee untuk 

berbelanja online. 

4.1.2 Hasil Responden dari Usia  

Data distribusi responden berdasarkan usia dapat dilihat pada Tabel 4.1.2 
Tabel 4.1. 2 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Usia 

Usia (tahun) Frekuensi (%) 
< 17  35 23.33 

17 – 25 54 36.00 
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26 – 30 47 31.33 
31 – 40 14 9.33 
Total 150 100.00 

Pada penelitian ini latar belakang usia dibagi menjadi 4 tingkat yaitu, usia di bawah 

17 tahun, 17 s/d 25 tahun, 26 s/d 30 tahun, dan 31 s/d 40 tahun. Seperti terlihat pada 

Tabel 4.1.2 latar belakang usia terbanyak pada konsumen platform e-commerce Shopee 

yaitu usia 17 s/d 25 tahun ada sebanyak 54 responden dengan persentase 36%, konsumen 

yang berusia 26 s/d 30 tahun ada 47 responden dengan persentase 31,33% usia <17 tahun 

ada sebanyak 35 responden dengan persentase 23,33%, dan konsumen yang berusia 31 

s/d 40 tahun ada 14 responden dengan persentase 9,33%. Usia yang lebih banyak 

membeli produk pada platform e-commerce Shopee yaitu yang berusia 17 s/d 25 tahun. 

Karena, di usia tersebut, mereka lebih mudah untuk menggunakan smartphone dan lebih 

paham dibandingkan dengan usia yang lain. 

4.1.3 Hasil Responden dari Domisili  

Data distribusi responden berdasarkan domisili dapat dilihat pada Tabel 4.1.3. 

Tabel 4.1 3 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Domisili 

Domisili  Frekuensi (%) 
Bali/NTT/NTB  21 14.00 

Jawa  24 16.00 
Kalimantan  22 14.67 

Papua  15 10.00 
Sulawesi  52 34.67 
Sumatera  16 10.67 

Total  150 100.00 
Pada penelitian ini domisili responden dibagi menjadi 7 bagian, yaitu 

Bali/NTT/NTB, Jawa, Kalimantan, Papua, Sulawesi, dan Sumatera. Seperti terlihat pada 

Tabel 4.1.3, responden terbanyak berdomisili di pulau Sulawesi dengan jumlah 

responden sebesar 52 orang dengan persentase 34,67%. Responden dari Bali/NTT/NTB 

berjumlah 21 responden dengan persentase 14%, Jawa sebesar 24 responden dengan 

persentase 16%, Kalimantan sebesar 22 responden dengan persentase 14.67%, Papua 

berjumlah 15 responden dengan persentase 10%, dan Sumatera berjumlah 16 responden 
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dengan persentase 10,67%. Konsumen yang lebih banyak membeli produk pada platform 

e-commerce Shopee yaitu yang berdomisili di Sulawesi. 

 

4.1.4 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian  

Variabel ini akan memberikan penjelasan seberapa tinggi responden menilai variabel 

Relative Advantage, eWOM, Promotion, Trust, dan Online Shopping Attitude dalam 

analisis deskriptif. Data yang dikumpulkan dari responden dirangkum, kemudian 

dianalisis untuk menentukan tanggapan deskriptif terhadap masing-masing variabel. 

Untuk mencapai skor minimal ideal satu dan skor maksimal ideal enam untuk masing-

masing enam pertanyaan pada skala penelitian ini, dapat ditentukan nilai interval dengan 

menggunakan rumus sebagai berikut: 

I = Nilai Maksimum Ideal - Nilai Minimum Ideal / 6 

Maka = 6 -1 / 6 = 0,83 

Responden mendasarkan evaluasi mereka pada nilai interval pada kriteria berikut: 

a. Variabel penelitian sangat tidak setuju jika skor rata-ratanya berada dalam kisaran 

1,00 hingga 1,83. 

b. Variabel penelitian berada pada kategori tidak setuju jika skor rata-rata antara 1,84 

dan 2,66. 

c. Variabel penelitian berada pada kategori agak tidak setuju jika skor rata-rata antara 

2,67 dan 3,49. 

d. Variabel penelitian dianggap agak sependapat jika skor rata-rata berada dalam 

kisaran 3,50 hingga 4,32. 

e. Variabel penelitian dianggap setuju jika skor rata-rata berada dalam kisaran 4,33 

hingga 5,15. 
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f. Variabel penelitian berada pada kategori sangat setuju jika skor rata-rata antara 5,16 

dan 5,98.  

4.1.4.1 Variabel Relative Advantage 

Tabel 4.1.4 menunjukkan variabel Relative Advantage. 

Tabel 4.1.4 Variabel Relative Advantage 

Item  Indikator  Rata-rata Kriteria 

RA1 
Dengan adanya Shopee, saya dapat berbelanja 
dengan privasi dari rumah 4.99 Setuju 

RA2 
Saya dapat produk online kapan saja dengan 
menggunakan Shopee 4.05 Agak Setuju 

RA3 

Shopee memungkinkan saya menemukan harga 
yang tidak dapat saya temukan di belanja 
tradisional 4.05 Agak Setuju 

RA4 

Saya dapat menghemat tenaga untuk membeli 
apa yang saya inginkan dari toko 
offline/tradisional 4.12 Agak Setuju 

 Total 4.33 Setuju 
Dari Tabel 4.1.4 dapat diketahui bahwa rata-rata penilaian responden terhadap 

Relative Advantage adalah sebesar 4,33 yaitu berada pada interval antara 4,33 – 5,15 atau 

masuk dalam kategori setuju.  

4.1.4.2 Variabel eWOM 

Tabel variabel eWOM dapat dilihat pada Tabel 4.1.5 

Tabel 4.1.5 Tabel Variabel eWOM 

Item  Indikator  
Rata-
rata Kriteria 

eWOM1 
Saya sering membaca rekomendasi online untuk 
membeli produk dari Shopee 4.95 Setuju 

eWOM2 
Saya sering memposting komentar online yang 
positif di Shopee 4.93 Setuju 

eWOM3 
Saya sering membaca ulasan online yang positif 
tentang produk dari Shopee 4.98 Setuju 

eWOM4 
Teman saya sering memposting rekomendasi 
online untuk membeli produk dari Shopee 4.07 

Agak 
Setuju 

eWOM5 

Rekomendasi dan ulasan online orang lain 
membuat saya lebih percaya diri dalam 
membeli produk 4.16 Setuju 

 Total 4,61 Setuju 



20 
 

 
 

Dari Tabel 4.1.5 dapat diketahui bahwa rata-rata penilaian responden terhadap eWOM 

adalah sebesar 4,61 yaitu berada pada interval antara 4,33 – 5,15 atau masuk dalam 

kategori setuju.  

4.1.4.3 Variabel Promotion  

Tabel 4.1.6 menunjukkan rata-rata hasil variabel promotion. 

Tabel 4.1 6. Tabel Variabel Promotion 

Item  Indikator  
Rata-
rata Kriteria 

Promotion1 

Saya tertarik berbelanja online di shopee 
karena informasi dalam iklan media elektronik 
lengkap dan jelas 4.95 Setuju 

Promotion2 
Saya tertarik berbelanja online di Shopee 
karena diskon dan cashback yang ditawarkan 4.98 Setuju 

Promotion3 

Saya tertarik berbelanja online di Shopee 
karena brand ambassador yang digunakan 
dalam produknya. 4.97 Setuju 

  Total 4.96   
Dari Tabel 4.1.6 dapat diketahui bahwa rata-rata penilaian responden terhadap 

Promotion adalah sebesar 4,96 yaitu berada pada interval antara 4,33 – 5,15 atau masuk 

dalam kategori setuju.  

4.1.4.4 Variabel Trust 

Tabel 4.1.7 menunjukkan hasil rata-rata variabel trust. 

Tabel 4.1.7.Tabel Variabel Trust 

Item  Indikator  
Rata-
rata Kriteria 

Trust1 
Saya merasa aman saat melakukan transaksi di 
Shopee 4.98  Setuju 

Trust2 
Shopee melindungi informasi terkait keuangan 
saya agar tidak bocor 4.92  Setuju 

Trust3 

Shopee tidak akan menjual informasi pribadi 
saya (email, nomor telepon, nama..) kepada 
orang lain untuk penggunaan komersial 4.98  Setuju 

  Total 4.96 Setuju 
 Dari Tabel 4.1.7 dapat diketahui bahwa rata-rata penilaian responden terhadap 

Trust adalah sebesar 4,96 yaitu berada pada interval antara 4,33 – 5,15 atau masuk dalam 

kategori setuju.  

4.1.4.5 Variabel Online Shopping Attitude  
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Tabel 4.1.8 menunjukkan rata-rata hasil variabel Online Shopping Attitude. 

Tabel 4.1 8. Tabel Variabel Online Shopping Attitude 

Item  Indikator  
Rata-
rata Kriteria 

OSA1 
Menurut saya, ide membeli produk dari Shopee 
adalah ide yang bagus 4.13 

Agak 
Setuju 

OSA2 
Menurut saya, membeli dari toko online tersebut 
lebih baik daripada membeli dari toko offline 4.04 

Agak 
Setuju 

OSA3 
Menurut saya, membeli produk dari Shopee 
adalah hal yang menyenangkan untuk dilakukan 4.24 

Agak 
Setuju 

OSA4 Saya menyukai berbelanja online di Shopee 4.21 
Agak 
Setuju 

  Total 4.15 
Agak 
Setuju 

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa rata-rata penilaian responden terhadap Trust 

adalah sebesar 4,15 yaitu berada pada interval antara 3,50 – 4,31 atau masuk dalam 

kategori agak setuju.  

4.2 Uji Instrumen 

4.2.1 Uji Validitas  

Tujuan dari uji validitas adalah untuk menentukan apakah 150 responden kuesioner 

ditemukan valid. Butir soal dikatakan valid jika nilai Corrected Item-Total Correlation 

lebih besar dari r tabel pada tes validasi. Berikut adalah hasil uji validitas penelitian: 

Tabel 4.2.1. Hasil Uji Validitas 

Item Indikator 

Corrected 
Item Total 
Correlation r table Ket 

Relative 
Advantag

e 

X1_1 0.387 0.159 

Valid 
X1_2 0.325 0.159 
X1_3 0.263 0.159 
X1_4 0.271 0.159 

eWOM 

X2_1 0.398 0.159 

Valid 
X2_2 0.433 0.159 
X2_3 0.306 0.159 
X2_4 0.385 0.159 
X2_5 0.409 0.159 

Promotion 
X3_1 0.505 0.159 

Valid X3_2 0.385 0.159 
X3_3 0.516 0.159 

Trust 
X4_1 0.332 0.159 

Valid 
X4_2 0.459 0.159 
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X4_3 0.355 0.159 

Online 
Shopping 
Attitude 

Y1 0.474 0.159 

Valid 
Y2 0.438 0.159 
Y3 0.395 0.159 
Y4 0.484 0.159 

Butir-butir pertanyaan penelitian dianggap valid karena diperoleh nilai Corrected Item-

Total Correclation > rtabel (0,159), seperti terlihat pada Tabel 4.2.1. sehingga pernyataan 

kuesioner penelitian mengenai variabel Relative Advantage, eWOM, Promotion, Trust, 

dan Online Shopping Attitude dapat digunakan dalam penelitian dan setiap item 

pertanyaan dapat dinyatakan valid.  

4.2.2 Hasil Uji Reliabilitas  

Pada uji reliabilitas, khususnya teknik Cronbach's Alpha > 0,60 dianggap reliabel. 

Berikut adalah hasil uji reliabilitas penelitian:  

Tabel 4.2.2. Hasil Uji Reliabilitas 

Item Indikator Reliabilitas  
Standar 

Cronbach 
Alpha 

Keterangan  

Relative 
Advantage 

X1_1 0.708 0.6 

Reliabel 
X1_2 0.712 0.6 
X1_3 0.714 0.6 
X1_4 0.713 0.6 

eWOM 

X2_1 0.707 0.6 

Reliabel  
X2_2 0.706 0.6 
X2_3 0.712 0.6 
X2_4 0.709 0.6 
X2_5 0.708 0.6 

Promotion 
X3_1 0.703 0.6 

Reliabel  X3_2 0.708 0.6 
X3_3 0.704 0.6 

Trust 
X4_1 0.71 0.6 

Reliabel X4_2 0.705 0.6 
X4_3 0.71 0.6 

Online 
Shopping 
Attitude 

Y1 0.704 0.6 

Reliabel 
Y2 0.706 0.6 
Y3 0.71 0.6 
Y4 0.705 0.6 

Dari Tabel 4.2.2 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha semua variabel > 0,60. 

Sehingga, dapat disimpulkan bahwa variabel Relative Advantage(x1), variabel eWOM 
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(x2), variabel Promotion (x3), variabel Trust (x4) dan variabel Online Shopping Attitude 

(y) adalah reliabel.  

 

 

4.3 Uji Asumsi 

4.3.1 Uji Normalitas  

Uji Normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah nilai residual berdistribusi normal 

atau tidak. Uji Kolmogorov-Smirnov merupakan metode yang dapat digunakan untuk 

menentukan apakah kedua variabel memiliki distribusi normal. Nilai sig menunjukkan 

bahwa data berdistribusi normal. >0,05. Tabel berikut menampilkan hasil analisis 

statistik dan uji normalitas data penelitian ini:  

Tabel 4.3. 1. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  
Unstandardized 

Residual 
N 150 

Normal Parametersa,b 
Mean 0 
Std. 
Deviation 

1.50295199 

Most Extreme 
Differences 

Absolute 0.068 
Positive 0.049 
Negative -0.068 

Test Statistic 0.068 
Asymp. Sig. (2-tailed) .087c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas diketahui nilai signifikansi 0,087 > 0,05, maka 

dapat disimpulkan bahwa nilai residual terdistribusi normal.  

4.3.2 Hasil Uji Multikolinearitas  

Tujuan uji multikolinearitas adalah untuk melihat apakah ada interkorelasi—

hubungan yang kuat antara variabel bebas—atau tidak ada multikolinearitas. 
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Multikolinearitas tidak terjadi jika nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF 

lebih kecil dari 10,00.  

Hasil uji multikolinearitas data  

Tabel 4.3.2. Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 
Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 6,329 2,229  2,839 0,005   
X1 0,153 0,085 0,136 1,804 0,033 0,900 1,111 
X2 0,082 0,070 0,094 1,167 0,045 0,800 1,250 
X3 0,366 0,108 0,289 3,406 0,001 0,715 1,398 
X4 0,238 0,110 0,177 2,168 0,032 0,774 1,293 

a. Dependent Variable: Y 
Nilai toleransi untuk variabel Relative Advantage (X1), variabel eWOM (X2), 

variabel Promotion (X3), dan variabel Trust (X4) ditentukan dari hasil analisis TOL dan 

VIF. Nilai toleransi keempat variabel lebih besar dari 0,10. Sebaliknya, koefisien VIF 

untuk variabel Keunggulan Relatif (X1), variabel eWOM (X2), variabel Promosi (X3), 

dan variabel Kepercayaan (X4) masing-masing adalah 1,111, 1,250, dan 1,293. Setiap 

variabel memiliki nilai VIF sebesar 10. Karena nilai tolerance masing-masing variabel 

lebih besar dari 10 dan nilai VIF kurang dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa 

penelitian ini tidak menunjukkan multikolinearitas.  

4.4 Uji Hipotesis 

4.4.1 Koefisien Determinasi (Adj R2)  

Tabel 4.4.1 menunjukkan hasil Koefisien Determinasi (Adj R
2

). 

Tabel 4.4.1. Hasil Koefisien Determinasi (Adj R2) 

Model Summaryb 
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Model R 

R 

Squar

e 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 0,506a 0,256 0,235 2,015 

a. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3 

b. Dependent Variable: Y 

Dilihat dari hasil uji koefisien jaminan (Adj R2), maka Changed R Square bernilai 

0,235 atau 23,5%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen (Keunggulan Relatif, 

eWOM, Promosi, dan Kepercayaan) mampu secara bersamaan menjelaskan 23,5 persen 

dari variabel dependen Sikap Belanja Online sedangkan sisanya sebesar 76,6% 

dijelaskan oleh variabel lain. 

4.4.2 Persamaan Regresi  

Berdasarkan pengujian regresi linear berganda yang telah dilakukan dengan 

menggunakan bantuan program SPSS maka diperoleh hasil sebagai berikut:  

Tabel 4.4.2. Hasil Uji Regresi Linear 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6,329 2,229  2,839 0,005 

X1 0,153 0,085 0,136 1,804 0,033 

X2 0,082 0,070 0,094 1,167 0,045 

X3 0,366 0,108 0,289 3,406 0,001 

X4 0,238 0,110 0,177 2,168 0,032 



26 
 

 
 

a. Dependent Variable: Y 

Berdasarkan tabel coefficients tersebut, maka persamaan regresi yang diperoleh adalah 

sebagai berikut:  

Y = 6.329 + 0,153 x1 + 0,082 x2 + 0,366 x3 + 0,238 x4 

Keterangan  

Y : Konstanta 

X1 : Relative Advantage 

X2 : eWOM 

X3 : Promotion 

X4 : Trust 

Berdasarkan persamaan regresi tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut:  

1) Konstanta 6,329 secara numerik menyatakan bahwa jika nilai faktor bebas x1, x2, x3 

naik ke nol, nilai y adalah 6,329. 

2) Fakta bahwa variabel keunggulan relatif (x1) memiliki koefisien regresi sebesar 0,153 

menunjukkan bahwa keunggulan relatif (x1) berpengaruh terhadap variabel sikap 

belanja online (y). Sedangkan koefisien sebesar 0,153 menunjukkan bahwa Online 

Shopping Attitude (y) dapat meningkat sebesar 0,153 satuan untuk setiap kenaikan 1 

satuan Relative Advantage. 

3) Fakta bahwa variabel eWOM (x2) memiliki koefisien regresi sebesar 0,082 

menunjukkan bahwa berpengaruh terhadap variabel Sikap Berbelanja Online (y). 

Sedangkan koefisien sebesar 0,107 menunjukkan bahwa Online Shopping Attitude (y) 

dapat naik sebesar 0,082 satuan untuk setiap satu satuan kenaikan eWOM. 

4) Karena variabel Promosi (x3) memiliki koefisien regresi sebesar 0,366 maka 

berpengaruh terhadap variabel Sikap Berbelanja Online (y). Sedangkan koefisien 
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sebesar 0,340 menunjukkan bahwa Sikap Belanja Online (y) dapat meningkat sebesar 

0,366 satuan untuk setiap kenaikan 1 satuan Promosi. 

5) Karena variabel Promosi (x3) memiliki koefisien regresi sebesar 0,238 maka 

berpengaruh terhadap variabel Sikap Berbelanja Online (y). Sedangkan koefisien 

sebesar 0,340 menunjukkan bahwa Sikap Belanja Online (y) dapat meningkat sebesar 

0,238 satuan untuk setiap kenaikan 1 satuan Promosi.  

4.4.3 Uji F  

Dalam penelitian ini pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat diuji secara 

simultan dengan menggunakan uji F. Dalam penelitian ini, uji F menghasilkan hasil 

sebagai berikut:  

 Tabel 4.4. 3. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regres
sion 

202,523 4 50,631 12,468 0,000b 

Residu
al 

588,817 145 4,061 
  

Total 791,340 149    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3 

 

Berdasarkan hasil uji F pada Tabel 4.4.3 disimpulkan nilai signifikan yaitu 0,000 < 

nilai alpha 0,05 maka menunjukkan terdapat pengaruh Relative Advantage, eWOM, 

Promotion terhadap Trust.  

4.4.4 Uji t  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
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1 (Constant) 6,329 2,229  2,839 0,005 

X1 0,153 0,085 0,136 1,804 0,033 

X2 0,082 0,070 0,094 1,167 0,045 

X3 0,366 0,108 0,289 3,406 0,001 

X4 0,238 0,110 0,177 2,168 0,032 

a. Dependent Variable: Y 

 

Uji t digunakan untuk menguji secara parsial dari masing-masing variabel. Di 

bawah ini merupakan hasil uji t pada penelitian ini:  

Berdasarkan persamaan regresi tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut :  

1. Pengaruh Relative Advantage Terhadap Kepercayaan dan Sikap dalam Belanja online  

Nilai p dari hasil uji t untuk variabel Relative Advantage adalah 0,033, seperti yang 

ditunjukkan pada perhitungan pada Tabel 4.4.4 di atas. Ini adalah pengaruh 

keunggulan relatif pada sikap terhadap belanja online. Hipotesis diterima karena nilai 

p lebih kecil dari taraf signifikansi = 5% atau 75 (0,033 0,05); menunjukkan bahwa 

Relative Advantage berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan dan perilaku 

terhadap belanja online.  

2. Pengaruh eWOM Terhadap Kepercayaan dan Sikap dalam Belanja Online  

Nilai p hasil uji t untuk variabel eWOM adalah 0,045 yang ditunjukkan dari hasil 

perhitungan pada Tabel 4.4.4 di atas. Hipotesis diterima karena nilai p lebih kecil dari 

taraf signifikan yaitu = 5% atau (0,045 0,05) yang menunjukkan bahwa eWOM 

berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan dan sikap dalam berbelanja online.  

3. Pengaruh Promotion Terhadap Kepercayaan dan Sikap dalam Belanja Online 

Nilai p yang diperoleh dari hasil uji t untuk variabel Promosi adalah 0,001, yang 

ditunjukkan dengan perhitungan yang disajikan pada Tabel 4.4.4 di atas. Hipotesis 
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diterima karena nilai p lebih kecil dari taraf signifikan yaitu = 5% atau 75 (0,001 

0,05); yang menunjukkan bahwa Promosi berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan dan sikap dalam berbelanja online. Berdasarkan pengujian hasil regresi 

ditemukan bahwa variabel promosi merupakan variabel yang memberikan pengaruh 

paling kuat dimana nilai signifikansinya yang hampir mendekati 0 atau (0,001) 

 

 

4. Pengaruh Trust terhadap Online Shopping Attitude  

Nilai p dari hasil uji t untuk variabel Trust sebesar 0,032 seperti terlihat pada Tabel 

4.4.4. Inilah pengaruh kepercayaan terhadap sikap masyarakat terhadap belanja 

online. Hipotesis diterima karena nilai p lebih kecil dari taraf signifikansi = 5% atau 

75 (0,032 0,05); dan itu menyiratkan ada dampak besar antara Kemajuan Mental 

Belanja Internet.  

4.5 Pembahasan 

a. Relative Advantage berpengaruh positif terhadap Kepercayaan dan Sikap dalam 

Belanja Online 

Dari hasil penelitian didapatkan temuan bahwa Relative Advantage memiliki 

pengaruh positif terhadap kepercayaan dan Online Shopping Attitude (perilaku 

pembelian online). Relative Advantage atau keunggulan relatif menunjukkan seberapa 

jauh suatu inovasi memberikan lebih banyak manfaat daripada penggantinya (Turner, 

2007). Dalam konteks belanja online, Choudhury dan Karahanna (Choudhury & 

Karahanna, 2008) mengungkapkan bahwa konsumen akan mengadopsi belanja online 

hanya jika mereka merasakan keunggulan relatif superior atas belanja tradisional. 

Platform e-commerce menawarkan berbagai macam keunggulan dan manfaat yang 

sangat menarik bagi para pengguna. Selain memberikan kemudahan dalam 
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menemukan harga yang jauh lebih murah dari biasanya, e-commerce memberikan 

para pengguna kesempatan untuk menjelajahi situs tersebut untuk menemukan apapun 

yang diinginkannya. Selain itu, Oktaviani dan Sudrajat (Lisa Octaviani, 2016) 

berpendapat bahwa berbelanja secara online memberikan keuntungan bagi pembeli 

antara lain memberikan kenyamanan, yang dimaksud dengan kenyamanan disini 

adalah calon pembeli dapat mengatur barang tanpa batas waktu dan dapat mengatur 

dimana saja mereka berada. . Pelanggan tidak perlu pergi ke toko atau pusat 

perbelanjaan untuk menemukan apa yang mereka inginkan. 

Adnan (2014) mengatakan bahwa e-commerce dapat memudahkan pelanggan 

untuk menemukan penjual dan produk serta layanan yang mereka butuhkan. Forsythe 

menegaskan (Forsythe et al., 2006) “kemudahan berbelanja” mengacu pada 

kemudahan dimana pelanggan dapat berbelanja tanpa mengalami gangguan fisik atau 

emosional.  

Penelitian Purnomo dan Hidayat (Purnomo & Hidayat, 2021) juga menemukan 

hasil yang sejalan dengan hal tersebut yaitu bahwa perilaku belanja online 

dipengaruhi secara positif oleh relative advantage. Hal ini menunjukkan bahwa 

tingkat perilaku konsumen mengenai pembelian online (Y) semakin tinggi maka 

semakin tinggi pula Relative Advantage (X1) yang puas. Variabel keputusan 

pembelian online memiliki koefisien positif sebesar 6,329. Hal ini menunjukkan 

bahwa variabel perilaku belanja online (Y) memiliki nilai sebesar 6,329 jika variabel 

Relative Advantage diset ke nol.  

b. eWOM berpengaruh positif terhadap kepercayaan dan perilaku dalam Belanja Online 

Dari hasil analisis diketahui bahwa variabel eWOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel yang berhubungan dengan kepercayaan dan perilaku 

belanja online. Sekarang lebih mudah bagi individu untuk menyuarakan pendapat atau 
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komentar mereka tentang suatu produk berkat fitur komentar yang terdapat di media 

sosial dan platform e-commerce. Akibatnya, konsumen lebih cenderung terlibat dalam 

belanja online saat eWOM tinggi. 

Ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dipimpin oleh Cheung (2014) 

yang menunjukkan bahwa setiap orang akan memiliki kesan apakah pemasok data 

dapat membantu mereka meningkatkan perilaku pembelian. Kata elektronik dari 

mulut ke mulut di platform e-commerce dan media sosial memiliki efek positif pada 

sikap konsumen karena ulasan yang ditulis anggota jujur dan asli karena anggota 

tunduk pada perusahaan dan tidak didorong untuk beriklan. Ini memberikan 

kepercayaan pada konsep yang diajukan oleh Fakharyan et al. Menurut Fakharyan 

(2012), e-WOM memengaruhi perilaku konsumen yang pada gilirannya memengaruhi 

niat beli konsumen ketika datang ke belanja online sebelum membuat keputusan 

pembelian.  

Temuan ini memperkuat pernyataan Handayani (2010) bahwa pendekatan 

pemasaran dari mulut ke mulut telah ada untuk sementara waktu dan efektif dalam 

memengaruhi sikap dan perilaku konsumen. Selain itu, mendukung pernyataan Anwar 

(Mir, 2011) bahwa promosi dari mulut ke mulut yang positif memengaruhi persepsi 

konsumen yang menguntungkan. 

c. Promotion berpengaruh positif terhadap Kepercayaan dan Perilaku dalam Belanja 

Online 

Berdasarkan hasil analisis, diketahui bahwa variabel Promotion yang paling 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kepercayaan dan perilaku belanja 

online. Promosi pada dasarnya adalah jenis komunikasi komersial. Komunikasi 

pemasaran adalah jenis kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk menginformasikan, 

membujuk, atau mengingatkan target pasar akan produknya sehingga mereka akan 
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menerima atau membelinya dari bisnis atau kliennya. Internet telah meningkatkan 

bauran promosi dan secara signifikan mengurangi biaya promosi. Salah satu metode 

termudah untuk menggunakan internet untuk menarik pelanggan adalah melalui 

promosi online. Jika pelanggan tertarik untuk mempelajari lebih lanjut tentang barang 

atau jasa yang disediakan, mereka didorong untuk mengunjungi situs web (Al-

Abdallah, 2013).  

Studi oleh Peng et al (Peng et al., 2019) menunjukkan bahwa baik promosi 

offline maupun online berdampak pada perilaku pembelian online, dan bahwa 

promosi online berkaitan dengan dimensi yang diteliti oleh promosi online atau 

promosi penjualan. Niat beli atau minat beli pembeli dalam hal ini menunjukkan 

bahwa posisi penting promosi dalam kegiatan jual beli atau perusahaan tidak sering 

berubah. Faryabi et al. (Faryabi et al., 2015) menemukan bahwa pemasaran 

memengaruhi kebiasaan pembelian online pelanggan dalam studi mereka tentang 

promosi atau promosi penjualan suatu barang atau jasa dengan merek atau merek 

tertentu. 

d. Trust berpengaruh positif terhadap Online Shopping Attitude 

Hasil analisis memperlihatkan bahwa variabel trust (kepercayaan) memiliki 

pengaruh signifikan dan berhubungan positif terhadap attitude (sikap) konsumen 

dalam belanja online. Hal ini menunjukkan bahwa pendapat konsumen terhadap 

pilihan untuk melakukan pembelian secara online akan berubah seiring dengan 

meningkatnya tingkat kepercayaan konsumen. 

Sikap konsumen terhadap belanja online adalah persepsi mereka yang 

menguntungkan atau negatif tentang keberhasilan kebiasaan pembelian online mereka 

(Soegiarto, 2012). Pengetahuan tentang karakteristik konsumen dan sikap mereka 

terhadap pembelian online diperlukan untuk meneliti sikap konsumen terhadap bentuk 
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ritel ini. Dalam bahasa Inggris sederhana, ini mengatakan bahwa memiliki produk 

online yang fantastis tidak ada gunanya jika jenis pelanggan yang akan membelinya 

tampaknya tidak menikmati menggunakan internet (Zuroni & Goh, 2012). 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, diperkirakan bahwa dimensi kepercayaan 

sangat penting untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap pembelian 

online (McKnight et al., 2002). Persepsi kepercayaan dari pelanggan bahwa vendor 

melakukan layanan pembelian online secara etis inilah yang dimaksud dengan 

kepercayaan terhadap aktivitas pembelian online (Pavlou & Fygenson, 2006). 

Kepercayaan memberi pelanggan rasa aman dan nyaman saat mereka berbelanja 

online. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Menurut hasil pada analisis yang telah dilakukan pada penelitian yang berjudul 

“Analisis Faktor yang Memengaruhi Perilaku Belanja Online” dengan menggunakan 

analisis dengan software SPSS dan penyebaran kuesioner kepada 150 responden yang 

berada di seluruh Indonesia, maka kesimpulan dan saran yang didapat sebagai berikut :  

5.1 Kesimpulan  

“Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa 

keseluruhan dari hipotesis yang telah dirumuskan dapat diterima. Sehingga hasil yang 

ditunjukkan pada seluruh hipotesis adalah signifikan.”  

1. “Keunggulan relative (Relative Advantage) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan dan perilaku dalam belanja online. Sehingga dapat diartikan 

bahwa persepsi manfaat para pengguna aplikasi belanja online Shopee berdampak 

baik, hal ini dapat dilihat dari adanya pengaruh positif terhadap perilaku belanja 

online (online shopping attitude) para pengguna aplikasi belanja online Shopee.” 

2. “Electronic word of mouth (EWOM) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan dan perilaku dalam belanja online. Sehingga dapat diartikan 

bahwa pernyataan positif ataupun negatif yang dilakukan oleh pelanggan potensial 

ataupun mantan pelanggan tentang produk atau perusahaan saat belanja online di 

Shopee berdampak baik, hal ini dapat dilihat dari adanya pengaruh positif terhadap 

perilaku belanja online (online shopping attitude) para pengguna aplikasi belanja 

online Shopee.” 

3. “Promosi (promotion) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan dann perilaku dalam belanja online. Sehingga dapat diartikan bahwa 

Promotion menjadi salah satu platform murah yang menggantikan promosi tradisional 
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tidak hanya dari segi murah, tapi juga lebih efektif dikarenakan tingginya penggunaan 

smartphone yang dapat memengaruhi online promotion sehingga berpengaruh positif 

terhadap perilaku belanja online (online shopping attitude).” 

4. “Kepercayaan (trust) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perilaku 

belanja online (online shopping attitude). Sehingga dapat diartikan bahwa 

kepercayaan dapat membangun persepsi positif terhadap perilaku belanja online 

(online shopping attitude).”  

5.2 Saran  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman bagi konsumen pengguna 

aplikasi Shopee, bahwa aplikasi Shopee memiliki keunggulan yang relatif dibandingkan 

dengan e-commerce lainnya, selain itu Shopee telah menyebar luas di seluruh penjuru 

dunia sehingga produk yang ditawarkan bukan hanya dari perusahaan lokal tapi juga dari 

perusahaan Asing, hal ini dikarenakan eWOM dan Promosi yang dilakukan. 

Bagi Costumer Care Shopee diharapkan meningkatkan fitur belanja online yang 

disediakan dan juga keamanan dalam bertransaksi online agar pengguna aplikasi 

memiliki kepercayaan yang terhadap Shopee dan perusahaan yang melakukan proses jual 

beli didalamnya, dari kenyamanan, kelengkapan, dan keamanan yang diberikan dan 

dijamin oleh Shopee. 

Peneliti selanjutnya dapat mengeksplorasi dimensi lain yang penting untuk dapat 

memahami lebih baik tentang perilaku konsumen di Indonesia dalam berbelanja secara 

online terutama yang berkaitan dengan persepsi keunggulan, eWOM, promosi, dan 

kepercayaan.  
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DAFTAR LAMPIRAN 

 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 
 

KUESIONER PENELITIAN 

Analisis Faktor Perilaku Konsumen dalam Berbelanja Online di Shopee 

 

Assalammualaikum Wr. Wb. 
 
Dengan Hormat,  
Saya mahasiswa Fakultas Bisnis dan Ekonomika Jurusan Managemen yang sedang 
melakukan penelitian dengan judul “Analisis Faktor Perilaku Konsumen dalam 
Berbelanja Online di Shopee”. Di mana penelitian ini saya menyusun kuesinoner untuk 
menunjang penelitian kami tersebut. 

 
Dalam kuesioner ini terdapat pertanyaan-pertanyaan untuk memperoleh penilian Saudara/i 
mengenai keunggulan relatif, E-WOM, promosi, kepercayaan, dan sikap terhadap belanja 
online tentang perilaku konsumen pada saat berbelanja online melalui Shopee.  
 
Saya memohon kesediaan saudara/i untuk melunagkan waktu guna membantu saya menjadi 
responden penelitian, yaitu dengan mengisi atau memilih jawaban yang telah kami sediakan 
pada daftar pertanyaan yang kami susun. Kebenaran dan kelengkapan jawaban saudara/i akan 
sangat membantu saya dalam penelitian ini. 
 
Atas partisipasi dan bantuan saudara/i, saya ucapakan terimakasih  
 

QUESTIONNAIRE 
Perilaku konsumen adalah proses tentang bagaimana individu atau organisasi mencari, 
memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi suatu produk untuk memenuhi 
keinginannya. Pernyataan-pernyataan di bawah ini berkaitan dengan faktor yang 
memengaruhi perilaku konsumen dalam belanja online di Shopee. 

 

Bagian A  

1. Nama : _______ 
2. Jenis Kelamin  

o Laki-laki  
o Perempuan  

3. Usia  
o Kurang dari 17 Tahun 
o 17-25 
o 26-30 



46 
 

 
 

o 31-40 
4. Domisili  

o Jawa  
o Bali/NTT/NTB 
o Sumatera 
o Sulawesi  
o Kalimantan  
o Papua  

 

Bagian B 

Pada bagian ini responden dimohon untuk menjawab beberapa pertanyaan. Tidak ada 
jawaban yang benar atau salah dalam setiap pertanyaan di bagian ini. Responden cukup 
memberikan jawaban yang paling sesuai dengan pengalaman, perasaan, dan persepsinya. 

Petunjuk: 

 

1. Sangat Tidak Setuju/Tidak Pernah 

2. Tidak Setuju/Hampir Tidak Pernah 

3. Agak Tidak Setuju 

4. Agak Setuju  

5. Setuju/Sering 

6. Sangat Setuju/Selalu 

 

 

Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 6 alternatif jawaban, silahkan tandai salah 
satu dari keenam pilihan jawaban tersebut.  

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)  
2 = Tidak Setuju (TS) 
3 = Agak Tidak Setuju (AT) 
4 = Agak Setuju (AS) 
5 = Setuju (S) 
6 = Sangat Setju (SS)     

 

PERNYATAAN DI BAWAH INI TERKAIT DENGAN CELEBRITY ENDORSER 

Relative Advantage (RA) STS TS ATS AS S SS 



47 
 

 
 

1 
Dengan adanya Shopee, saya dapat berbelanja 
dengan privasi dari rumah 

1 2 3 4 5 6 

2 
Saya dapat produk online kapan saja dengan 
menggunakan Shopee 
 

1 2 3 4 5 6 

3 
Shopee memungkinkan saya menemukan harga 
yang tidak dapat saya temukan di belanja 
tradisional 

1 2 3 4 5 6 

4 

Saya dapat menghemat tenaga untuk membeli 
apa yang saya inginkan dari toko 
offline/tradisional 
 

1 2 3 4 5 6 

 e-WOM (EWM) STS TS ATS AS S SS 

1 
Saya sering membaca rekomendasi online untuk 
membeli produk dari Shopee 

1 2 3 4 5 6 

2 
Saya sering memposting komentar online yang 
positif di Shopee 

1 2 3 4 5 6 

3 
Saya sering membaca ulasan online yang positif 
tentang produk dari Shopee 

1 2 3 4 5 6 

4 
Teman saya sering memposting rekomendasi 
online untuk membeli produk dari Shopee 

1 2 3 4 5 6 

5 
Rekomendasi dan ulasan online orang lain 
membuat saya lebih percaya diri dalam membeli 
produk 

1 2 3 4 5 6 

Promotion (PM) STS TS ATS AS S SS 

1 
Saya tertarik berbelanja online di shopee karena 
informasi dalam iklan media elektronik lengkap dan 
jelas 

1 2 3 4 5 6 

2 
Saya tertarik berbelanja online di Shopee karena 
diskon dan cashback yang ditawarkan 

1 2 3 4 5 6 

3 
Saya tertarik berbelanja online di Shopee karena 
brand ambassador yang digunakan dalam 
produknya. 

1 2 3 4 5 6 

Trust (TR) 
ST
S 

TS 
AT
S 

AS S 
S
S 

1 
Saya merasa aman saat melakukan transaksi 
di Shopee 

1 2 3 4 5 6 

2 Shopee melindungi informasi terkait 
keuangan saya agar tidak bocor 

1 2 3 4 5 6 

3 
Shopee tidak akan menjual informasi pribadi 
saya (email, nomor telepon, nama..) kepada 
orang lain untuk penggunaan komersial 

1 2 3 4 5 6 

 

Online Shopping Attitudes (OSA) STS TS ATS AS S SS 
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1 
Menurut saya, ide membeli produk dari Shopee 
adalah ide yang bagus 

1 2 3 4 5 6 

2 Menurut saya, membeli dari toko online tersebut 
lebih baik daripada membeli dari toko offline 

1 2 3 4 5 6 

3 
Menurut saya, membeli produk dari Shopee adalah 
hal yang menyenangkan untuk dilakukan 

1 2 3 4 5 6 

4 Saya menyukai berbelanja online di Shopee 1 2 3 4 5 6 

 

  



49 
 

 
 

 

Lampiran 2. Respons Kuesioner Penelitian 
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Lampiran 3. OUTPUT SPSS 
 

Uji Validitas  
Nilai r table = 0.159  

Valid jika r hitung > r table  

Tabel korelasi 1.1. 
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Tabel korelasi 1.2. 
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Uji Reliabilitas  
 

Nilai Cronbach’s Alpha 0,720 > 0,60, maka kuesioner atau angket dinyatakan reliabel atau konsisten.  

Tabel Case Processing Summary 1.1. 
 N % 

Cases Valid 150 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 150 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 

 

Tabel Reliability Statistics 1.1 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.720 20 

 

Tabel Item Statistics 1.3. 
 Mean Std. Deviation N 

RA 4.99 .859 150 

RA 5.05 .767 150 

RA 5.05 .801 150 

RA 5.12 .851 150 

eWOM 5.05 .940 150 

eWOM 4.93 .898 150 

eWOM 4.98 .823 150 

eWOM 5.07 .833 150 

eWOM 5.16 .786 150 

Promo 5.15 .878 150 

Promo 4.98 .871 150 

Promo 4.97 .814 150 

Trust 5.18 .913 150 

Trust 4.92 .855 150 

Trust 4.98 .790 150 
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OSA 5.13 .880 150 

OSA 5.04 .881 150 

OSA 5.24 .711 150 

OSA 5.21 .830 150 

Skor_Total 96.19 7.125 150 

 

Tabel Item-Total Statistics 1.4 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

RA 187.40 193.060 .387 .708 

RA 187.33 195.485 .325 .712 

RA 187.33 196.506 .263 .714 

RA 187.27 195.861 .271 .713 

eWOM 187.33 191.808 .398 .707 

eWOM 187.46 191.472 .433 .706 

eWOM 187.41 195.330 .306 .712 

eWOM 187.32 193.427 .385 .709 

eWOM 187.23 193.478 .409 .708 

Promo 187.24 190.049 .505   .703 

Promo 187.41 192.968 .385 .708 

Promo 187.42 190.769 .516 .704 

Trust 187.21 193.762 .332 .710 

Trust 187.47 191.445 .459 .705 

Trust 187.41 194.605 .355 .710 

OSA 187.25 190.741 .474 .704 

OSA 187.35 191.584 .438 .706 

OSA 187.15 194.690 .395 .710 

OSA 187.18 191.249 .484 .705 

Skor_Total 96.19 50.761 1.000 .775 
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Tabel Scale Statistics 1.5 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 

192.39 203.044 14.249 20 

 

 

Uji Regresi Linear Berganda 
Pengaruh Relative Advantage, eWOM, dan Promotion terhadap Trust  

 

 

Tabel Variables Entered/Removeda 2.1. 
 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 Pro, RA, 
eWOMb 

. Enter 

a. Dependent Variable: TR 

b. All requested variables entered. 

 

 
Tabel Model Summary b 2.2. 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 

1 .476a .226 .210 1.518 

a. Predictors: (Constant), Pro, RA, eWOM 

b. Dependent Variable: TR 

 

Tabel ANOVA a 2.3. 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 98.469 3 32.823 14.238 .000b 

Residual 336.571 146 2.305   

Total 435.040 149    

 

a. Dependent Variable: TR 
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b. Predictors: (Constant), Pro, RA, eWOM 

 

Tabel Coefficients a2.4. 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.153 1.601  3.844 .000 

RA .055 .064 .065 .855 .034 

eWOM .107 .052 .164 2.044 .043 

Pro .340 .076 .361 4.473 .000 

a. Dependent Variable: TR 

 

 

 Tabel Residuals Statistics a2.5. 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 11.47 16.79 15.08 .813 150 

Residual -5.657 3.463 .000 1.503 150 

Std. Predicted Value -4.439 2.103 .000 1.000 150 

Std. Residual -3.726 2.281 .000 .990 150 

a. Dependent Variable: TR 
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Tabel Histogram 2.6. 

 

Tabel Normal P-Plot Regresi Residual Terstandarisasi 2.7. 
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Tabel Scatterplot 2.8. 

 

Uji Normalitas  
 

Tabel Descriptive Statistics 3.1. 
 

 

 

 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 3.2. 

 
Unstandardized 

Residual 

N 150 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.50295199 

Most Extreme Differences Absolute .068 

Positive .049 

Negative -.068 

Test Statistic .068 
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Asymp. Sig. (2-tailed) .087c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

Descriptive Statistics  

Descriptive Statistics 4.1. 
 

 

 

 

 

 

Statistics 4.2. 
 RA eWOM Pro TR 

N Valid 150 150 150 150 

Missing 1 1 1 1 

Std. Error of Mean .167 .214 .148 .140 

Std. Deviation 2.045 2.625 1.815 1.709 

Variance 4.182 6.891 3.293 2.920 

Skewness -1.333 -1.406 -.817 -1.214 

Std. Error of Skewness .198 .198 .198 .198 

Kurtosis 3.647 3.152 1.007 2.778 

Std. Error of Kurtosis .394 .394 .394 .394 

Range 13 15 9 10 

Minimum 11 15 9 8 

Maximum 24 30 18 18 

Percentiles 25 19.00 24.00 14.00 14.00 

50 20.00 25.50 15.00 15.00 

75 22.00 27.00 16.00 16.00 

 

Uji Regresi Trust terhadap Online Shopping Attitude  
 



61 
 

 
 

Variables Entered/Removed a 5.1. 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 TRb . Enter 

a. Dependent Variable: OSa 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary b 5.2. 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .362a .131 .125 2.155 

a. Predictors: (Constant), TR 

b. Dependent Variable: OSa 

 

Tabel ANOVA a 5.3. 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 103.857 1 103.857 22.358 .000b 

Residual 687.483 148 4.645   

Total 791.340 149    

a. Dependent Variable: OSa 

b. Predictors: (Constant), TR 

 

Tabel Coefficients a 5.4. 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13.252 1.568  8.451 .000 

TR .489 .103 .362 4.728 .000 

a. Dependent Variable: OSa 
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Tabel Residuals Statistics a 5.5. 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 17.16 22.05 20.62 .835 150 

Residual -7.581 4.396 .000 2.148 150 

Std. Predicted Value -4.143 1.709 .000 1.000 150 

Std. Residual -3.517 2.040 .000 .997 150 

a. Dependent Variable: OSa 

 

Uji Normalitas  
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 6.1. 
 Unstandardized Residual 

N 150 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.14801836 

Most Extreme Differences Absolute .123 

Positive .071 

Negative -.123 

Test Statistic .123 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Analisis Deskriptif Variabel Penelitian  

Variabel Relative Advantage  
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Tabel Statistics 7.1. 
 X1 X2 X3 X4 

N Valid 150 150 150 150 

Missing 0 0 0 0 

Mean 4.99 4.05 4.05 4.12 

Std. Error of Mean .070 .063 .065 .069 

Median 5.00 5.00 5.00 5.00 

Mode 5 5 5 5 

Std. Deviation .859 .767 .801 .851 

Variance .738 .588 .641 .724 

Skewness -.618 -.725 -.574 -.697 

Std. Error of Skewness .198 .198 .198 .198 

Kurtosis .156 .595 -.079 -.194 

Std. Error of Kurtosis .394 .394 .394 .394 

Range 4 3 3 3 

Minimum 2 3 3 3 

Maximum 6 6 6 6 

Sum 748 758 758 768 

Percentiles 25 4.00 5.00 5.00 5.00 

50 5.00 5.00 5.00 5.00 

75 6.00 6.00 6.00 6.00 
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Variable eWOM  
 

Tabel Statistics 8.1. 
 X5 X6 X7 X8 X9 

N Valid 150 150 150 150 150 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4.95 4.93 4.98 4.07 4.16 

Std. Error of Mean .077 .073 .067 .068 .064 

Median 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 

Mode 5 5 5 5 5 

Std. Deviation .940 .898 .823 .833 .786 

Variance .883 .807 .677 .694 .619 

Skewness -1.189 -1.037 -.621 -.479 -.795 

Std. Error of Skewness .198 .198 .198 .198 .198 

Kurtosis 1.389 2.100 .055 -.561 .411 

Std. Error of Kurtosis .394 .394 .394 .394 .394 

Range 4 5 3 3 3 

Minimum 2 1 3 3 3 

Maximum 6 6 6 6 6 

Sum 758 739 747 760 774 

Percentiles 25 5.00 4.00 5.00 4.75 5.00 

50 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 

75 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 

 

Variabel Promotion 

Statistics 9.1. 
 X10 X11 X12 

N Valid 150 150 150 

Missing 0 0 0 

Mean 4.95 4.98 4.97 

Std. Error of Mean .072 .071 .066 

Median 5.00 5.00 5.00 

Mode 5 5 5 
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Std. Deviation .878 .871 .814 

Variance .770 .758 .663 

Skewness -.956 -.518 -.769 

Std. Error of Skewness .198 .198 .198 

Kurtosis .646 -.426 .848 

Std. Error of Kurtosis .394 .394 .394 

Range 4 3 4 

Minimum 2 3 2 

Maximum 6 6 6 

Sum 772 747 745 

Percentiles 25 5.00 4.00 5.00 

50 5.00 5.00 5.00 

75 6.00 6.00 5.25 

 

Variabel Trust  

Statistics 10.1. 
 X13 X14 X15 

N Valid 150 150 150 

Missing 0 0 0 

Mean 4.98 4.92 4.98 

Std. Error of Mean .075 .070 .064 

Median 5.00 5.00 5.00 

Mode 5 5 5 

Std. Deviation .913 .855 .790 

Variance .833 .732 .624 

Skewness -1.815 -.628 -.461 

Std. Error of Skewness .198 .198 .198 

Kurtosis 5.382 .270 -.150 

Std. Error of Kurtosis .394 .394 .394 

Range 5 4 3 

Minimum 1 2 3 

Maximum 6 6 6 

Sum 777 738 747 
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Percentiles 25 5.00 4.00 5.00 

50 5.00 5.00 5.00 

75 6.00 6.00 6.00 

 

Variabel Online Shopping Attitude  

Statistics 11.1. 
 X16 X17 X18 X19 

N Valid 150 150 150 150 

Missing 0 0 0 0 

Mean 4.13 4.04 4.24 4.21 

Std. Error of Mean .072 .072 .058 .068 

Median 5.00 5.00 5.00 5.00 

Mode 5 5 5 6 

Std. Deviation .880 .881 .711 .830 

Variance .774 .777 .506 .689 

Skewness -.924 -.794 -.385 -.904 

Std. Error of Skewness .198 .198 .198 .198 

Kurtosis .285 .361 -.959 .317 

Std. Error of Kurtosis .394 .394 .394 .394 

Range 3 4 2 3 

Minimum 3 2 4 3 

Maximum 6 6 6 6 

Sum 770 756 786 781 

Percentiles 25 5.00 5.00 5.00 5.00 

50 5.00 5.00 5.00 5.00 

75 6.00 6.00 6.00 6.00 
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Test Linearitas  

Trust - RA 

Tabel Case Processing Summary 12.1. 

 

Cases 

Included Excluded Total 

N Percent N Percent N Percent 

Trust * RA 150 100.0% 0 0.0% 150 100.0% 

Trust * eWOM 150 100.0% 0 0.0% 150 100.0% 

Trust * Promotion 150 100.0% 0 0.0% 150 100.0% 

 

Tabel Report 12.2. 
Trust  

RA Mean N Std. Deviation 

11 13.00 1 . 

12 11.00 1 . 

15 13.00 2 4.243 

16 14.80 5 1.095 

17 15.50 2 2.121 

18 15.45 11 1.293 

19 15.26 19 1.939 

20 14.82 39 1.931 

21 15.10 29 1.448 

22 15.14 29 1.432 

23 15.78 9 .972 

24 16.67 3 2.309 

Total 15.08 150 1.709 

 

Tabel ANOVA 12.3. 
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Tabel Measures of Association 12.4. 
 R R Squared Eta Eta Squared 

Trust * RA .203 .041 .329 .109 

 

 

 

 

Tabel ANOVA 12.5. 
 

 

 

 

Tabel ANOVA Table 12.6. 
 

 

 

 

Tabel ANOVA Table 12.7. 
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Uji Multikolinearitas  

X terhadap Trust 

Tabel Coefficients a 13.1. 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 6.153 1.601  3.844 .000   

X1 .055 .064 .065 .855 .394 .905 1.105 

X2 .107 .052 .164 2.044 .043 .823 1.216 

X3 .340 .076 .361 4.473 .000 .813 1.230 

a. Dependent Variable: Y 

 

Trust terhadap OSA 
 

Tabel Coefficients a 13.2. 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 9.541 1.179  8.095 .000   

OSA .269 .057 .362 4.728 .000 1.000 1.000 

a. Dependent Variable: Trust 

 

 

Tabel Coefficients a 13.3. 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 13.252 1.568  8.451 .000   

Trust .489 .103 .362 4.728 .000 1.000 1.000 

a. Dependent Variable: OSA 
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Relative Advantage, eWOM, Promotion, dan Trust terhadap Online Shopping Attitude  
 

Uji Regresi Linear Berganda  
 

Variables Entered/Removed a 14.1. 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 X4, X1, X2, 
X3b 

. Enter 

a. Dependent Variable: Y 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary b 14.2. 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .506a .256 .235 2.015 

a. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3 

b. Dependent Variable: Y 

 

Tabel ANOVAa 14.3. 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 202.523 4 50.631 12.468 .000b 

Residual 588.817 145 4.061   

Total 791.340 149    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3 
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Tabel Coefficients a 14.4. 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 6.329 2.229  2.839 .005   

X1 .153 .085 .136 1.804 .033 .900 1.111 

X2 .082 .070 .094 1.167 .045 .800 1.250 

X3 .366 .108 .289 3.406 .001 .715 1.398 

X4 .238 .110 .177 2.168 .032 .774 1.293 

a. Dependent Variable: Y 

 

Tabel Coefficients a 14.5. 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.329 2.229  2.839 .005 

X1 .153 .085 .136 1.804 .033 

X2 .082 .070 .094 1.167 .045 

X3 .366 .108 .289 3.406 .001 

X4 .238 .110 .177 2.168 .032 

a. Dependent Variable: Y 

 

Tabel Collinearity Diagnostics a 14.6. 

Model Dimension Eigenvalue Condition Index 

Variance Proportions 

(Constant) X1 X2 X3 X4 

1 1 4.971 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 

2 .010 22.313 .03 .41 .00 .26 .22 

3 .008 25.531 .01 .02 .21 .35 .66 

4 .007 26.114 .01 .22 .62 .38 .02 

5 .004 34.811 .95 .36 .17 .00 .10 

a. Dependent Variable: Y 
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Tabel Residuals Statistics a 14.7. 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 15.32 23.36 20.62 1.166 150 

Residual -8.049 4.297 .000 1.988 150 

Std. Predicted Value -4.547 2.347 .000 1.000 150 

Std. Residual -3.994 2.132 .000 .986 150 

a. Dependent Variable: Y 

 

 

 

 


