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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh positif functionality dan 
psychological components Online Customers Shopping Experience (OCSE) 
terhadap attitude loyalty serta online impulsive buying pada e-commerce Shopee & 
Tokopedia. Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif. 
Dengan populasi seluruh masyarakat Indonesia yang pernah menggunakan dan 
membeli produk pada e-commerce Shopee atau Tokopedia. Sampel ditentukan 
menggunakan metode non probability sampling dengan teknik convenience 
sampling. Jumlah sampel sebanyak 470 responden. Data penelitian dianalisis 
menggunakan software AMOS 24 dengan pemodelan Structural Equation Model 
(SEM). Hasil analisis SEM menunjukkan bahwa informativeness berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap online impulsive buying, convenience berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap online impulsive buying dan attitude loyalty, attitude 
loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap online impulsive buying, serta 
4 hipotesis lainnya yang dinyatakan tidak signifikan.  
 
Kata kunci: informativeness, visual engagement, trust, convenience, attitude 
loyalty, serta online impulsive buying. 
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ABSTRACT 

 
This research aims to explain the positive influence of functionality and 
psychological components of Online Customers Shopping Experience (OCSE) on 
attitude loyalty and online impulsive buying in e-commerce Shopee & Tokopedia. 
The research approach used is a quantitative approach. The population was all 
Indonesian people who have used and bought products on e-commerce Shopee or 
Tokopedia. The sample was determined using a non-probability sampling method 
with a convenience sampling technique. The number of samples is 470 respondents. 
Research data were analyzed using AMOS 24 software with Structural Equation 
Model (SEM) modeling. The results of SEM analysis showed that informativeness 
has a positive and significant effect on online impulsive buying, convenience has a 
positive and significant effect on online impulsive buying and attitude loyalty, 
attitude loyalty has a positive and significant effect on online impulsive buying, and 
4 other hypotheses which are stated to be insignificant. 
 
Keywords: informativeness, visual engagement, trust, convenience, attitude loyalty, 
and online impulsive buying. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Teknologi telah menjadi bagian yang tidak dapat terpisahkan dari 

kehidupan manusia. Berdasarkan laporan Data Reportal Digital (2022), dari 277,7 

juta penduduk di Indonesia 204,7 juta merupakan pengguna teknologi internet. 

Pertumbuhan teknologi internet yang sangat pesat menjalar ke berbagai lini 

kehidupan manusia salah satunya pada bidang perekonomian. Teknologi berperan 

dalam meningkatkan saturasi ekonomi jual beli di Indonesia. Adopsi teknologi 

digital dalam perekonomian didorong dengan adanya pergesaran transaksi jual beli 

tradisional atau offline menjadi transaksi jual beli online. Kekuatan transformatif 

teknologi ini telah mengubah perilaku masyarakat yang berujung pada perluasan 

industri ekonomi digital. Perubahan perilaku ini semakin diperkuat dengan 

munculnya covid-19 di Indonesia.  

Virus covid-19 menunjukkan penyebaran yang sangat signifikan cepat dan 

dapat menyebabkan kematian. Pemerintah Indonesia bergegas memberlakukan 

berbagai macam kebijakan untuk merespon kondisi pandemi covid-19 ini. Namun, 

peraturan pemerintah berdampak pada terhambatnya mobilitas masyarakat. 

Kegiatan yang semula dilakukan secara langsung, bersama-sama dalam satu lokasi 

harus berganti secara maya tanpa adanya tatap muka. Hal ini membawa dilema 

mendalam mengenai apa dulu yang harus diutamakan, antara menjaga kesehatan 

atau justru menjaga aktivitas ekonomi agar tetap berjalan. Ketidakstabilan ekonomi 

adalah aspek pengalaman konsumen yang paling berpengaruh (Padhan & Prabesh, 

2021).  

Namun, ternyata kontraksinya ekonomi dampak dari covid-19 tidak berlaku 

pada sektor e-commerce. Platform e-commerce justru menjadi situs yang paling 

digandrungi oleh masyarakat karena kemudahannya dalam memenuhi kebutuhan 

selama masa pandemi maupun hingga masa peralihan saat ini. Sedangkan, bagi 

pelaku bisnis e-commerce menjadi platform terkini untuk mengembangkan 

bisnisnya supaya mampu bertahan di lingkungan yang sangat kompetitif.  
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Berdasarkan laporan Badan Pusat Statistik (2022), telah terjadi peningkatan 

jumlah pengusaha yang menjajaki bisnis di dunia e-commerce sebesar 34,10%. 

Perubahan perilaku konsumen ini membuat para pelaku usaha mengembangkan 

bisnisnya melalui penjualan online e-commerce. Semakin banyak pengusaha yang 

beralih media usaha melalui e-commerce, maka akan semakin memudahkan 

konsumen dalam mencari apa yang diingkan dan dibutuhkan. Di Indonesia terdapat 

beragam E-commerce dengan bermacam-macam produk yang dijual belikan. E-

commerce terpopuler dengan pengunjung tertinggi pada tahun 2023 yakni Shopee 

dan Tokopedia. Pengunjung Shopee perkuartal IV 2022 menembus angka 191,6 

juta kunjungan, sedangkan Tokopedia mencapai 136,7 juta pengunjung (Databoks, 

2023). Hal ini menandakan bahwa pangsa pasar e-commerce di Indonesia sangatlah 

besar dan luas hingga mampu menarik hati konsumen disegala penjuru. Angka 

kunjungan kedua e-commerce terpopuler ini meningkat dari tahun ke tahun seperti 

yang tertera pada grafik gambar 1.1. Oleh karena itu peneliti menjadikan Shopee 

dan Tokopedia sebagai objek dalam penelitian ini.  

Gambar 1.1 Grafik Jumlah Kunjungan E-commerce (Kuartal IV 2022) 
Sumber: Databoks, 2023 

Tercatat juga dalam data laporan e-Conomy SEA (2022), berdasarkan gross 

merchandise value (GMV) nilai ekonomi digital negara Indonesia sebesar $77 

miliar. Nilai GMV terbesar yakni ada pada sektor e-commerce yang mana mencapai 

US$ 59 miliar. Hal ini meningkat 22% dari tahun sebelumnya senilai $48 miliar 

dan diprediksi akan mencapai angka $146 miliar pada tahun 2025. Peningkatan 

yang signifikan dengan nilai transaksi yang besar pada GMV menandakan bahwa 
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pertumbuhan e-commerce di Indonesia sangatlah cepat, seiring dengan gaya belanja 

online konsumen yang sangat tinggi. Terlebih didukung lagi oleh data laporan State 

of Mobile (2022), bahwa masyarakat Indonesia meluangkan waktu untuk 

mengakses aplikasi belanja online selama 6,6 miliar jam. Angka yang fantastis ini 

terus meningkat secara signifikan tiap tahunnya. Bahkan angka tersebut 

mengalahkan angka negara Amerika Serikat yang hanya 2,8 miliar jam untuk 

mengakses situs belanja online. Sehingga tidak heran jika Indonesia tercatat sebagai 

negara dengan pengguna layanan e-commerce tertinggi pertama di dunia (We Are 

Social, 2021). Melalui perencanaan strategi masing-masing e-commerce mulai 

menguasai pangsa pasar di Indonesia. Diiringi dengan durasi akses berbelanja 

konsumen yang tinggi tampak kegiatan berbelanja online telah menjadi kegiatan 

yang lebih mudah dan nyaman dijalani. Pertumbuhan e-commerce yang melesat 

drastis ini berpotensi menciptakan pengalaman-pengalaman baru dibenak 

pelanggan saat berbelanja online hingga mungkin mampu memicu terjadinya 

perilaku berbelanja secara impulsif. Mengacau pada Gulfraz et al (2022), 

menurutnya dalam pasar yang luas dapat memicu pelanggan yang sering melakukan 

pembelian spontan, tidak terencana, tidak reflektif dan tidak dipikirkan.   

Impulsive buying adalah pembelian produk atau layanan yang terjadi tanpa 

terbentuknya niat karena konsumen mengalami dorongan yang tiba-tiba (Anas et 

al, 2022). Berdasarkan penelitian sebelumnya telah mengutarakan beberapa 

variabel yang dapat mempengaruhi impulsive buying online antara lain, 

pengalaman pelanggan berbelanja online / Online Customers Shopping Experience 

(OCSE) serta adanya sikap loyalitas pelanggan terhadap e-commerce (Gulfraz et al, 

2022).  

OCSE didefinisikan sebagai proses multidimensi, holistik dan subjektif 

yang terjadi pada lingkungan e-commerce karena adanya interaksi antara pelanggan 

dan lingkungan online yang dapat mempengaruhi perilaku pelanggan (Verma, 

2018). OCSE dalam penelitian ini merujuk pada studi Gulfraz et al (2022) & Klaus 

(2013) yang terdiri dari dua dimensi yakni fungsional dan psikologis. Menurut 

Klaus (2013), dimensi fungsional OCSE sebagai elemen dasar terbentuknya 

fasilitas dalam situs website atau e-commerce, sedangkan dimensi psikologis OCSE 
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didefinisikan sebagai sekelompok aspek yang memainkan peran penting dalam 

meningkatkan sifat intimitas pelanggan dengan merek saat menggunakan e-

commerce karena tidak adanya kehadiran fisik. Peneliti mengangkat dua aspek dari 

masing-masing dimensi diantaranya dimensi fungsional terdapat aspek 

keinformatifan & kualitas visual serta dari dimensi psikologis terdapat aspek 

kepercayaan dan kenyamanan. OCSE menjadi bagian dalam membentuk sikap 

positif saat aktivitas berbelanja serta mampu mempengaruhi perilaku pelanggan 

dalam meningkatkan pembelian impulsif (Gulfraz et al, 2022). Apabila konsumen 

berbelanja di e-commerce hingga tercipta pengalaman yang baik dalam dirinya, 

maka dapat berpotensi munculnya perilaku pembelian impulsif. 

Berdasarkan Gulfraz et al (2022), pelanggan yang percaya terhadap suatu 

perusahaan cenderung menghabiskan lebih banyak waktunya untuk menjelajahi 

situs, serta dapat mampu memicu pelanggan melakukan pembelian yang spontan 

tanpa dipikirkan dengan matang melalui perencanaan terlebih dahulu. Lal (2020) 

menunjukkan bahwa 80% pelanggan membeli bahan makanan secara online demi 

tercapainya kenyamanan berbelanja bukan karena harga. Dengan itu, faktor 

terbentuknya pengalaman kenyamanan yang dirasakan oleh pelanggan jauh lebih 

berharga dibandingkan dengan mahal murahnya suatu barang. Kenyamanan dalam 

berbelanja bisa didapatkan dari kualitas situs web atau e-commerce yang bekerja.  

Dalam penelitian Ashraf et al (2019) menunjukkan bahwa kualitas visual 

serta kualitas informasi yang disajikan oleh e-commerce dapat membuat konsumen 

bersikap positif seperti menumbuhkan rasa percaya pada e-commerce hingga 

terbentuk sikap loyalitas yang mampu meningkatkan perilaku pembelian. Begitu 

jug hasil penelitian Gulfraz et al (2022), bahwa kualitas e-commerce secara 

signifikan mempengaruhi pembelian online impulsive buying. Namun, terdapat 

penelitian berbeda yang menyatakan bahwasanya keinformatifan produk pada situs 

belanja online tidak mempengaruhi sikap konsumen secara signikfikan (Anshu et 

al, 2022) serta kenikmatan berbelanja, kualitas situs belanja online dan 

keinformatifan produk e-commerce tidak dapat mempengaruhi terjadinya online 

impulsive buying (Febrilia & Warokka, 2021). Hal ini berarti meskipun kualitas e-

commerce bagus, visualnya tertata dan informasi terkait porduk yang disajikan 
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sudah detail, namun tidak bisa menyebabkan terjadinya pembelanjaan online yang 

impulsif. Perbedaan hasil penelitian ini menarik untuk dilakukan penelitian ulang 

dengan objek e-commerce yang jumlah penggunanya terbanyak di Indonesia yakni 

Shopee dan Tokopedia. Hasil penelitian dapat mendukung penelitian yang telah ada 

sebelumnya atau justru akan mengikuti hasil penelitian Febrilia & Warokka (2021). 

Selain itu, penelitian ini juga akan mengungkapkan peran Attitude Loyalty 

yang tidak hanya dijadikan variabel pengaruh terhadap impulsive buying, tetapi 

juga memainkan peran penting Attitude Loyalty sebagai variabel mediator pengaruh 

OCSE dimensi fungsional dan psikologis terhadap impulsive buying. Attitude 

Loyalty menjadi indikator dari perilaku nyata pembelian di masa yang akan datang 

(Martinez & Casielles, 2021). Menurut Gulfraz, et al (2022), attitude loyalty 

merepresentasikan kecenderungan pelanggan dalam mempertahankan hubungan 

dengan e-commerce tanpa memikirkan persaingan harga dan justru akan 

merekomendasikan platform belanja kepada orang lain. Didukung juga oleh 

beberapa penelitian yang menyatakan bahwa pengalaman pelanggan yang 

dianalisis secara baik untuk dijadikan strategi dapat memengaruhi sikap loyalitas 

pelanggan (Barari et al, 2020). OCSE terkait keinformatifan yang disajikan oleh e-

commerce juga dapat membentuk sikap loyalitas pelanggan (Urdea, 2021). Begitu 

juga hasil penelitian Gulfraz et al (2022), OCSE yang positif dapat mempengaruhi 

loyalitas sikap pelanggan yang akan berdampak pada perilaku belanja pelanggan. 

Selain yang telah peneliti paparkan, penelitian ini juga memiliki perbedaan 

dari penelitian sebelumnya yakni menjadikan variabel independen OCSE memiliki 

garis hubungan secara langsung terhadap variabel dependen online impulsive 

buying serta menjadikan attitude loyalty sebagai variabel intervening. Berdasarkan 

latar belakang yang telah peneliti paparkan, peneliti tertarik untuk mengungkap 

pengaruh dari komponen dimensi fungsional dan psikologis OCSE terhadap online 

impulsive buying yang juga dimoderasi oleh attitude loyalty para pelanggan e-

commerce Shopee dan Tokopedia di Indonesia. Terungkapnya penelitian ini dapat 

menjadi peran penting bagi seorang manager atau pelaku usaha dalam membuat 

perencanaan strategis perusahaannya. Oleh karena itu, penelitian ini berjudul 

“Implikasi Online Customer Shopping Experience (OCSE) Terhadap Online 
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Impulsive Buying Pada E-commerce Shopee & Tokopedia Dengan Attitudinal 

Loyalty Sebagai Variabel Mediasi” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan paparan diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

1. Apakah functionality dan psychological components OCSE berpengaruh 

positif terhadap attitude loyalty? 

2. Apakah functionality dan psychological components OCSE, serta 

attitude loyalty berpengaruh positif terhadap online impulsive buying? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah direncanakan, penelitian ini 

bertujuan sebagai berikut: 

1. Guna menjelaskan pengaruh positif functionality dan psychological 

components OCSE terhadap attitude loyalty. 

2. Guna menjelaskan pengaruh positif functionality dan psychological 

components OCSE, attitude loyalty terhadap online impulsive buying. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dalam penelitian ini tentunya memiliki manfaat di masa mendatang. 

Berikut manfaat dari penelitian yang akan diperoleh, sebagai berikut:  

1. Manfaat Akademis 

Penelitian ini diharapkan mampu menjadi bahan referensi 

tambahan ilmu didunia bisnis, perekonomian, manajemen, perilaku 

konsumen, dan bidang lainnya yang membahas mengenai Online 

Customer Shopping Experience, Attitude Loyalty dan Online Impulsive 

Buying baik bagi pembaca maupun peneliti selanjutnya yang akan 

melakukan penelitian serupa atau dengan pengembangan variabel-

variabel lainnya sebagai diferensiasi. 
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2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat dijadikan acuan bagi penyedia e-commerce 

maupun para pelaku usaha yang menggunakan e-commerce sebagai 

platform jual beli sehingga saat menentukan strategi dalam menjalankan 

dan mengembangkan usahanya dapat lebih terstruktur dan lebih bisa 

menarik konsumen.  
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BAB II 

TINJAUAN LITERATUR 

 

Dalam bab ini peneliti akan memaparkan penjelasan dan keterkaitan 

mengenai berbagai variabel yang peneliti gunakan diantaranya yakni online 

customer shopping experience (OCSE), attitude loyalty dan online impulsive 

buying.  

 

2.1 Tinjauan Literatur 

2.1.1 Online Impulsive Buying 

Berdasarkan Anas et al (2022), impulsive buying adalah pembelian tanpa 

ada niatan terlebih dahulu karena konsumen mengalami dorongan yang tiba-tiba, 

serta cenderung mengabaikan konsekuensi yang akan diterima di masa mendatang. 

Dalam impulsive buying terkadang konsumen tidak berpikir secara logis karena 

pada saat itu konsumen hanya terbawa emosi pada suatu produk saja (Darmawan 

& Gatheru, 2021). Kecanggihan fitur-fitur dalam platform belanja online mudah 

menggoda perilaku konsumen karna kepraktisannya hingga mampu meningkatkan 

online impulsive buying (Aragoncillo & Orus, 2018). 

Menurut Gulfraz et al (2022), pelanggan yang memutuskan untuk 

melakukan pembelian impulsif dapat dicirikan dengan keputusan yang spontan dan 

tidak direncanakan, mengabaikan konsekuensi dari keputusan pembeliannya, 

keputusan pembelian dipicu oleh godaan disposisional, situasional, atau 

sosiodemografis yang tidak lagi mampu ditahan dan sulit dikendalikan. Hal ini 

dapat diklasifikasikan dengan beberapa indikator menurut Pereira et al (2023). 

sebagai berikut: 

- Sering membeli barang secara spontan 

- Terkadang tidak bisa menahan perasaan ingin membeli sesuatu secara 

online. 

- Terkadang merasa bersalah setelah membeli sesuatu secara online. 

- Merasa sulit untuk melewatkan penawaran online. 

- Mudah tergiur saat melihat produk online hingga melakukan transaksi 
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- Terkadang membeli barang secara online hanya karena suka membeli 

barang, bukan karena kebutuhan. 

- Terkadang ceroboh dalam membeli barang di e-commerce. 

 

Online impulsive buying dapat dipengaruhi oleh berbagai variabel, antara 

lain dimensi fungsional OCSE (Gulfraz et al, 2022; Zhao et al, 2022; Wu et al, 

2016), dimensi psikologis OCSE (Wu et al, 2016; Darmawan & Gatheru, 2021; Bao 

& Yang, 2022; Um et al, 2023; Pereira et al, 2022; Gulfraz et al, 2022) serta attitude 

loyalty (Srivasta & Kaul, 2016; Gulfraz et al, 2022; Li Sin et al, 2023). Implikasi 

antara variabel-variabel tersebut akan peneliti jelaskan di bawah ini. 

 

2.1.2 Online Customer’s Shopping Experience (OCSE) 

Barbu et al (2021) mendefiniskan pengalaman pelanggan adalah konsep 

dinamis yang bervariasi tidak terpatok pada penawaran perusahaan saja, namun 

juga tergantung pada evolusi lingkungan, perubahan daya konsumsi dan dinamika 

interaksi antara merek dan konsumen. Online customer’s shopping experience 

(OCSE) atau pengalaman pelanggan berbelanja online merupakan efek psikologis 

kumulatif yang disertai dengan proses multifaset, holistik dan subjektif yang 

didukung dengan adanya interaksi virtual antara konsumen dan lingkungan situs 

belanja online sehingga mampu memengaruhi keadaan afektif & kognitif 

pelanggan yang akan berdampak pada perilaku pelanggan kedepannya (Gulfraz et 

al, 2022). Menurut Urdea, (2021), OCSE adalah kombinasi dari kinerja fisik 

perusahaan dan semua indera yang berinteraksi pada seluruh titik sentuh merek 

serta dapat melibatkan pengalaman sensorik, afektif, intelektual, dan perilaku 

konsumen. OCSE memainkan peran penting dalam diferensiasi strategis yang dapat 

menjadi kunci kesuksesan suatu e-commerce (Bhattacharya, 2018).  

Perusahaan dapat menciptakan strategi online customer’s shopping 

experience yang menarik melalui kerangka yang merujuk pada studi Gulfraz et al 

(2022) yang mana OCSE terdiri dari dua dimensi yakni dimensi fungsional dan 

dimensi psikologis. 
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2.1.3 Dimensi Fungsional OCSE 

Dimensi fungsional yakni dimensi terkait atmosfer situs web yang 

kegunaannya dapat membantu pelanggan dalam memenuhi segala keinginannya 

hingga mampu memengaruhi pembelian online (Tandon et al, 2017). Peneliti hanya 

mengadopsi 2 aspek dimensi fungsional dari Gulfraz et al (2022), diantaranya: 

- Informativeness / keinformatifan 

Keinformatifan menunjukkan sejauh mana situs web menyediakan 

informasi bermanfaat kepada pelanggan hingga proses pengambilan 

keputusan. Menurut Urdea (2021), keinformatifan merupakan karakteristik 

toko online yang mengacu pada konten informasi yang mendukung selama 

aktivitas pembelian pelanggan di e-commerce. Dalam platform e-commerce 

perlu adanya informasi yang akurat terkait fitur produk, kebijakan, harga 

barang maupun harga kirim dan lainnya secara rinci dan relevan yang dapat 

memudahkan pelanggan dalam mengakses hingga mampu mendorong 

keputusan pembelian (Pandey & Chawla, 2018). Keinformatifan saat 

berbelanja online dapat diukur melalui 4 indikator yaitu: (1) banyak informasi 

tentang fitur dan kualitas produk, (2) informasi produk yang akurat, (3) 

informasi produk yang detail, (4) informasi yang cukup hingga transaksi 

tercapai (Gulfraz et al, 2022).  

 

- Visual engagement / Interaksi visual 

Interaksi visual yakni mengacu pada desain yang menarik dari 

lingkungan virtual e-commerce yang mampu berinteraksi dengan pelanggan 

dalam memberikan pengalaman online positif. Martinez & Casielles (2021), 

menjelaskan bahwa visual engagement merupakan trik penting untuk bisa 

menarik perhatian konsumen dalam mengunjungi situs yang telah didesain 

secara terstruktur sehingga mendukung kelancaran akses situs yang mudah 

dipahami dan mampu meningkatkan pengalaman emosional pelanggan. Selain 

itu, menurutnya kombinasi dalam penggunaan warna situs secara tepat dapat 

memprovokasi respon psikologis dan emosional yang lebih besar bagi para 

pelanggan. Indikator yang mampu menganalisis interaksi visual diantaranya, 
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(1) melihat produk online dari berbagai sudut saat berbelanja; (2) desain layar 

e-commerce (warna, kotak, menu, alat navigasi, dll) yang selaras; (3) visual e-

commerce dirancang secara profesional dan ditampilkan dengan baik (Gulfraz 

et al, 2022).  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Gulfraz et al (2022) 

menyatakan bahwa informativeness & visual engagement sebagai dimensi 

fungsional OCSE berpengaruh positif secara signifikan dalam meningkatkan 

perilaku online impulsive buying pelanggan saat berbelanja di e-commerce. Hal 

ini juga didukung oleh penelitian Zhao et al (2022), yang menemukan bahwa 

visual engagement situs berhubungan positif dan signifikan dengan online 

impulsive buying di kalangan mahasiswa. Selain itu, penelitian Wu, et al (2016) 

juga mengemukakan bahwa keinformtifan pada e-commerce mempengaruhi 

online impulsive buying. Berbeda dengan hasil penelitian Febrilia & Warokka, 

(2021) serta Anshu et al (2022), yang mengemukakan bahwa informativeness 

& visual engagement tidak memengaruhi perilaku pelanggan dalam membuat 

keputusan berbelanja termasuk keputusan perilaku online impulsive buying 

pada e-commerce. Dengan ini, maka peneliti menentukan hipotesis penelitian 

berikut: 

H1 a. Informativeness berpengaruh positif terhadap online 

impulsive buying 

H1 b. Visual engagement berpengaruh positif terhadap online 

impulsive buying 

 

Tidak hanya terhadap online impulsive buying, dimensi fungsional 

OCSE juga mampu memengaruhi attitude loyalty atau sikap loyalitas para 

pelanggan e-commerce. Menurut Barari et al (2020), OCSE yang dianalisa 

secara baik untuk dijadikan strategi dapat memengaruhi attitude loyalty. 

Keinformatifan yang disajikan oleh e-commerce dan juga didukung dengan 

adanya elemen desain visual yang baik dapat membentuk sikap loyalitas 

pelanggan yang mampu meningkatkan penjualan dan profitabilas bisnis online 

(Urdea, 2021). Hasil penelitian Martinez & Casielles (2021), mengusulkan 
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bahwa visual engagement berpengaruh positif terhadap loyalitas sikap 

konsumen e-commerce. Sejalan dengan hasil penelitian Pandey & Chawla 

(2018), bahwa informativeness & visual engagement berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan e-commerce di India. Berdasarkan 

hasil penelitian tersebut, maka didapat hipotesis sebagai berikut: 

H2 a. Informativeness berpengaruh positif terhadap attitude loyalty 

H2 b. Visual engagement berpengaruh positif terhadap attitude 

loyalty 

 

2.1.4 Dimensi Psikologis OCSE 

Berdasarkan Klaus, (2013) dimensi psikologis merupakan sekelompok 

aspek yang memainkan peran penting dalam meningkatkan sifat intimitas 

pelanggan dengan merek saat menggunakan e-commerce karena tidak adanya 

kehadiran fisik. Dalam dimensi psikologis peneliti menggunakan dua kompenen 

dari Gulfraz et al (2022) diantaranya: 

- Trust / Kepercayaan 

Kepercayaan merupakan elemen primer yang dapat meminimalisir 

persepsi risiko dan ketidakpastian (Bao & Yang, 2022). Hal ini karena 

menurutnya kepercayaan dapat tidak terbangun di benak konsumen karena 

konsumen tidak bisa menyentuh, merasakan atau mencoba produk sebelum 

membeli sehingga sulit mencapai keputusan pembelian. Dengan adanya 

kepercayaan dapat menjadi mekanisme umum untuk mengurangi kompleksitas 

sosial dan persepsi risiko saat bertransaksi (Wu et al, 2016). Aspek 

kepercayaan menyiratkan rasa percaya pelanggan kepada e-commerce dengan 

memberikan nilai yang dijanjikan (Gulfraz et al, 2022). Kotler & Keller, (2016) 

berpendapat bahwa kepercayaan konsumen ditentukan oleh niat dan upaya 

perusahaan untuk menjaga hubungan antara konsumen dan perusahaan. 

Pelanggan yang memercayai platform e-commerce dan merasakan prosedur 

pembelian yang lebih nyaman serta menyenangkan hingga cenderung 

menghabiskan lebih banyak waktu untuk mengakses e-commerce maka 

mampu menjurus pada keputusan pembelian yang lebih impulsif (Gulfraz et al, 
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2022). Kepercayaan dapat diukur dengan mengadopsi tiga indikator utama 

yang terdiri dari aspek kebajikan, kompetensi dan integritas (Wu et al, 2016).  

- Convenience / Kenyamanan 

Kenyamanan adalah kecakapan dalam mengakses sesuatu tanpa adanya 

kerumitan (Anshu, et al 2022). Kenyamanan merupakan aspek yang 

membebaskan konsumen untuk melakukan pembelian tanpa batasan geografis 

atau waktu yang singkat (Gulfraz et al, 2022). Menurut Anas et al (2022), 

kenyamanan berbelanja didefinisikan sebagai konstruk multidimensi yang 

mencakup pengambilan keputusan, akses ke toko, pencarian produk, transaksi, 

hingga kenyamanan yang tercipta setelah pembelian. Kenyamanan berbelanja 

online tercipta karna konsumen dapat lebih mudah mengakses produk kapan 

dan dimana saja serta variasi yang lebih tinggi (Pandey et al, 2018). Indikator 

yang digunakan untuk menganalisa kenyamanan belanja online yakni merasa 

bahwa belanja online itu nyaman, dapat dilakukan kapan saja dan dimana saja, 

serta dapat berbelanja dengan sangat cepat (Gulfraz et al, 2022). Sedangkan 

menurut Pereira et al (2023), variabel kenyamanan dapat diukur melalui 

beberapa indikator yang terdiri dari rasa nyaman, metode pembayaran yang 

aman, dan harga yang wajar. 

Hasil penelitian Wu et al (2016), membuktikan bahwa kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap online impulsive buying. Hal ini selaras dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Darmawan & Gatheru, (2021) yang 

mengemukakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap impulsive 

buying di e-commerce Shopee. Selain itu, didukung juga oleh hasil penelitian 

Bao & Yang (2022), yang menyatakan bahwa kepercayaan terbukti secara 

positif dan signifikan dapat memengaruhi pembelian impulsif yang mana 

semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap e-commerce maka 

akan semakin tinggi pula tingkat terjadinya perilaku impulsive buying. 

Penelitian Um et al (2023) dan Pereira et al (2023), memperoleh hasil bahwa 

secara tidak langsung aspek kenyamanan mendorong terjadinya perilaku 

impulsive buying. Begitu juga dalam penelitian Gulfraz et al (2022), bahwa 

aspek kepercayaan dan kenyamanan secara signifikan berpengaruh positif 
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terhadap online impulsive buying. Dengan itu peneliti menentukan hipotesis 

berikut: 

H3 a. Trust berpengaruh positif terhadap online impulsive buying 

H3 b. Convenience berpengaruh positif terhadap online impulsive 

buying 

 

Berlandaskan pada Anshu et al (2022), pengalaman pelanggan yang 

positif memainkan peran penting dalam mendorong hasil bisnis, salah satunya 

akan tercetus loyalitas pelanggan yang secara tidak langsung dapat 

memengaruhi pembelian impulsif. Begitu juga menurut Pranantika & Albari 

(2022) bahwa menciptakan pengalaman pelanggan yang kuat dan positif dalam 

perjalanan berbelanja pelanggan dapat dipengaruhi dengan meningkatan 

loyalitas pelanggan. Pelanggan yang memiliki kepercayaan yang kuat terhadap 

platform e-commerce maka akan cenderung menunjukkan sikap positif 

terhadap platform tersebut (Gulfraz et al, 2022). Menurut Martinez & Casielles 

(2021), dimensi pengalaman online berpengaruh positif terhadap loyalitas 

sikap konsumen. Kepercayaan dan kenyamanan dapat menjadi salah satu aspek 

pengalaman pelanggan yang mampu mempengaruhi loyalitas pelanggan. Hal 

ini berdasarkan penelitian Pandey et al (2018), bahwa kenyamanan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pria dan wanita saat berbelanja di e-

commerce. Selain itu, kepercayaan yang positif juga akan memengaruhi niat 

pembelian yang pada saatnya dapat berdampak positif pada loyalitas (Hongy 

& Cho, 2011). Didukung juga dari hasil penelitian Ashraf et al (2019), bahwa 

kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas. Oleh karena itu peneliti 

mencuskan hipotesis berikut: 

H4 a. Trust berpengaruh positif terhadap attitude loyalty 

H4 b. Convenience berpengaruh positif terhadap attitude loyalty 

 

2.1.5 Attitude Loyalty 

 Attitude loyalty atau sikap loyalitas didefinisikan sebagai komitmen kuat 

pelanggan untuk membeli ulang barang atau jasa favoritnya secara konsisten di 
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masa mendatang tanpa ada unsur dorongan dari pemasaran kompetitif dan pengaruh 

situasional (Valino et al, 2021). Sedangkan, dijelaskan oleh Martinez & Casielles 

(2021) bahwa loyalitas sikap adalah keinginan konsumen untuk tetap terjalin 

dengan perusahaan yang menjual produk atau jasa tanpa memikirkan harga hingga 

mampu merekomendasikan kepada orang lain. Menurutnya loyalitas sikap dan 

loyalitas perilaku pelanggan akan lebih besar jika dipengaruhi oleh OCSE yang 

lebih besar pula serta dapat berdampak besar pada perilaku belanja salah satunya 

perilaku online impulsive buying. Attitude loyalty juga dapat menjadi prediktor 

utama perilaku pembelian online (Hongy & Cho, 2011). Attitude loyalty pelanggan 

terhadap e-commerce dapat diukur melalui indikator berikut: 

1. Pelanggan lebih memilih situs belanja favoritnya daripada kompetitor, 

2. Pelanggan akan terus melakukan pembelian di situs favoritnya 

3. Pelanggan akan merekomendasikan situs belanja favoritnya kepada orang 

lain. (Valino et al, 2021) 

 

 Peneliitian Srivasta & Kaul (2016), mengungkapkan bahwa komponen 

fungsional dan psikologis OCSE secara tidak langsung memengaruhi pembelian 

impulsif online yang dimediasi oleh loyalitas sikap pelanggan. Sejalan dengan hasil 

penelitian Gulfraz et al (2022), bahwasanya attitude loyalty dapat bertindak sebagai 

mediator antara OCSE dan online impulsive buying. Penelitian ini juga 

menunjukkan jika pelanggan dengan sikap loyalitas yang lebih besar terhadap e-

commerce maka cenderung terlibat pada perilaku online impulsive buying. Sejalan 

dengan Penelitian Li, Sin et al (2023), juga membuktikan bahwa sikap loyalitas 

pelanggan berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian impulsif. Oleh karena 

itu, peneliti mengembangkan hipotesis berikut: 

 

H5. Attitude loyalty berpengaruh positif terhadap online impulsive buying  
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2.2 Kerangka Penelitian 

Berlandaskan kajian teoritik dan hipotesis diatas, maka peneliti membentuk 

kerangkan penelitian yang tertera pada Gambar 2.1 yang terdiri dari empat variabel 

dan dua sub variabel yakni dimensi fungsional OCSE (informativeness & visual 

engagement), dimensi psikolgis OCSE (trust & convenience), attitude loyalty, serta 

online impulsive buying. Gambar kerangka penelitian ini menunjukkan pengaruh 

positif variabel dimensi fungsional dan psikologis OCSE terhadap online impulsive 

buying, variabel dimensi fungsional dan psikologis OCSE terhadap attitude loyalty, 

serta attitude loyalty terhadap online impulsive buying. 

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 

 

Kerangka penelitian ini tercetus atas dasar modifikasi dari penelitian 

sebelumnya yang telah berhasil meneliti tentang pengaruh online customer 

shopping experience terhadap online impulsive buying yang dimediasi oleh attitude 

loyalty dan self control sebagai variabel moderator (Gulfraz et al, 2022). Dalam 

penelitiannya variabel self control bertindak sebagai moderator negatif dari 

hubungan antara attitude loyalty dan online impulsive buying, sehingga dalam riset 

kali ini variabel moderator dihapus atau tidak gunakan. Selain adanya penghapusan 

variabel moderator, peneliti juga menghapus sub variabel dimensi fungsional dan 

psikologis OCSE yang semula terdapat empat sub variabel menjadi dua sub 

variabel. Kerangka penelitian ini juga menjadikan variabel independen dimensi 

fungsional dan psikologis OCSE memiliki garis hubungan secara langsung 

terhadap variabel dependen online impulsive buying.   
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris hubungan variabel 

yang telah diutarakan pada kerangka penelitian. Dengan itu bentuk pendekatan 

penelitian yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. 

Menurut Leavy (2017), pendekatan kuantitatif ditujukan untuk membuktikan, 

menyanggah, atau memberikan kepercayaan terhadap teori yang sudah ada dengan 

melibatkan pengukuran variabel dan pengujian hubungan antar variabel guna 

mengungkap pola, korelasi, atau hubungan sebab dan akibat. Pendekatan kuantitatif 

adalah jenis penelitian yang pencarian data, tafsiran analisis data, dan hasil 

penelitiannya berupa angka (Arikunto, 2013). Dengan itu pendekatan penelitian ini 

didasarkan pada data angka hasil penghitungan yang peneliti peroleh langsung dari 

jawaban kuesioner sebagai instrumen penelitian.  

 

3.2 Populasi & Sampel 

Berdasarkan Herianto, (2022) menyatakan bahwa populasi adalah 

kumpulan seluruh unit yang memiliki karakteristik tertentu yang dijadikan sasaran 

penelitian yang mana jika populasi terlalu luas maka peneliti harus mengambil 

sebagian elemen yang disebut sampel. Sampel adalah sebagian elemen dari 

populasi yang ditarik dari kerangka yang dijadikan sebagai dasar pengumpulan 

informasi, parameter populasi, dan dasar generalisasi. Populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh masyarakat Indonesia yang pernah menggunakan dan membeli 

produk pada e-commerce Shopee atau Tokopedia. Sedangkan sampel yang 

digunakan yakni masyarakat Indonesia baik laki-laki maupun perempuan berusia 

17 – 60 tahun yang pernah menggunakan dan membeli produk pada e-commerce 

Shopee ataupun Tokopedia minimal 3 kali.  

Dalam menentukan sampel penulis menggunakan metode non probability 

sampling yakni metode pengambilan sampel dari populasi yang ditemukan atau 

ditentukan sendiri oleh peneliti berdasakan petimbangan para pakar terdahulu 
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(Priadana & Sunarsi, 2021).  Teknik convenience sampling penulis gunakan untuk 

menarik sampel secara kebetulan dari populasi yang ada sesuai kebutuhan peneliti 

melalui pengisian kuesioner pada Google form.  

Dalam menentukan jumlah sampel penelitian, penulis menggunakan 

metode analisis Structural Equation Modeling (SEM) yakni teknik analisis faktor 

dan analisis jalur hingga memungkinkan peneliti menguji dan mengestimasi secara 

simultan hubungan antara exogenous dan endogeneous variabel dengan banyaknya 

indikator (Siregar et al, 2021). Berdasarkan Siregar et al (2021), jumlah sampel 

yang harus dipenuhi dalam penelitian yang menggunakan analisis SEM berkisar 

100 – 150 sampel untuk lima variabel, jika terdapat lebih dari enam konstruk 

variabel jumlah sampel sebaiknya mencapai 500 data. Namun, Siregar et al (2021) 

juga menjelaskan bahwa pedoman tersebut tidak mengikat karena sejatinya dalam 

praktik pengumpulan data banyak terjadi kendala. Sehingga, menurutnya jumlah 

sampel dalam SEM yang representatif yakni minimal 200 data sampel. Berikut 

adalah perhitungan jumlah sampel SEM secara sederhana: 

n = {[ 2 * indikator] + jumlah variabel} *5 sd 10 

  = {[2 * 24] + 6} * 5 = 270 (minimal) 

= {[2 * 24] + 6} * 10 = 540 (minimal) 

Melalui perhitungan tersebut, maka penelitian ini akan menggunakan jumlah 

sampel diantara 270 & 540 yakni berjumlah 470.  

 

3.3 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel merupakan penjelasan detail mengenai 

kegiatan peneliti dalam mengukur suatu variabel (Priadana & Sunarsi, 2021). 

Operasional variabel menjadi dasar dalam menyusun instrumen penelitian yang 

berupa kuesioner dalam penelitian ini. Berikut adalah variabel - variabel yang 

penulis gunakan: 

 

3.3.1 Online Impulsive Buying 

Berdasarkan pada pendapat Anas et al (2022), maka impulsive buying dalam 

penelitian ini bermakna pembelian tanpa adanya niatan terlebih dahulu karena 
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konsumen mengalami dorongan yang tiba-tiba, serta cenderung mengabaikan 

konsekuensi yang akan diterima di masa mendatang. Variabel online impulsive 

buying merupakan variabel dependen yang dapat dipengaruhi oleh online customer 

shopping experience (OCSE) serta attitude loyalty. Berlandaskan Pereira et al 

(2023), adapun indikator variabel online impulsive buying yang tertera pada Tabel 

3.1 diantaranya: 

Tabel 3.1 Indikator Online Impulsive Buying 

No. Indikator 

1 Sering membeli barang secara spontan 

2 Terkadang tidak bisa menahan perasaan ingin membeli sesuatu secara 

online. 

3 Terkadang merasa bersalah setelah membeli sesuatu secara online. 

4 Sering merasa sulit untuk melewatkan penawaran / promo online. 

5 Mudah tergiur saat melihat produk online hingga melakukan transaksi 

6 Terkadang membeli barang secara online hanya karena suka membeli 

barang, bukan karena kebutuhan. 

7 Terkadang ceroboh dalam membeli barang secara online. 

 

3.3.2 Online Customer’s Shopping Experience (OCSE) 

Merujuk pada pandangan Urdea (2021), sehingga OCSE pada penelitian ini 

merupakan kombinasi dari kinerja fisik perusahaan dan semua indera yang 

berinteraksi pada seluruh titik sentuh merek serta dapat melibatkan pengalaman 

sensorik, afektif, intelektual, dan perilaku konsumen. OCSE terdiri dari dua dimensi 

sebagai berikut: 

1. Dimensi Fungsional OCSE 

Dimensi fungsional pada penelitian ini didefinisikan sebagai dimensi 

terkait atmosfer situs web yang kegunaannya dapat membantu pelanggan 

dalam memenuhi segala keinginannya hingga mampu memengaruhi 

pembelian online (Tandon et al, 2017). Dimensi fungsional OCSE terdiri dari 

dua sub variabel diantaranya: 
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- Informativeness / Keinformatifan 

Variabel keinformatifan dalam riset kali ini merujuk pada pendapat 

Urdea, (2021) yakni karakteristik toko online yang fokus pada konten 

informasi yang nantinya akan mendukung selama aktivitas pembelian 

pelanggan di e-commerce. Variabel keinformatifan termasuk dalam jenis 

variabel independen, yang mana dapat memengaruhi attitude loyalty dan 

online impulsive buying. Berlandaskan pada penelitian Gulfraz et al (2022), 

Tabel 3.2 menyajikan indikator pengukuran variabel keinformatifan, 

diantaranya: 

Tabel 3.2 Indikator Informativeness OCSE 

 

 

- Visual Engagement / Interaksi Visual 

Berpacu pada gagasan Martinez & Casielles (2021), maka dalam 

penelitian ini visual engagement merupakan trik penting untuk bisa menarik 

perhatian konsumen dalam mengunjungi situs yang telah didesain secara 

terstruktur sehingga mendukung kelancaran akses situs yang mudah dipahami 

dan mampu meningkatkan pengalaman emosional pelanggan. Variabel visual 

engagement / interaksi visual ini tergolong variabel independen yang dapat 

memengaruhi attitude loyalty dan online impulsive buying. Indikator variabel 

visual engagement berlandaskan pada Gulfraz et al (2022), yang dapat dilihat 

pada Tabel 3.3 berikut ini: 

No. Indikator  

1 Mendapatkan banyak informasi mengenai fitur dan kualitas produk 

saat berbelanja online. 

2 Mendapatkan informasi yang akurat mengenai fitur produk saat 

berbelanja online. 

3 Mendapatkan informasi yang detail mengenai produk saat 

berbelanja online. 

4 Mendapatkan informasi yang cukup hingga dapat menyelesaikan 

transaksi. 
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Tabel 3.3 Indikator Visual Engagement OCSE 

 

2. Dimensi Psikologis 

Dimensi psikologis dalam penelitian ini didefinisikan sebagai 

sekelompok aspek yang memainkan peran penting dalam meningkatkan sifat 

intimitas pelanggan dengan merek saat menggunakan e-commerce karena 

tidak adanya kehadiran fisik (Klaus, 2013). Dimensi psikologis OCSE terdiri 

dari dua sub variabel yakni: 

- Trust / Kepercayaan 

Dalam penelitian ini, definisi kepercayaan menganut pada pemikiran 

Bao & Yang (2022), yang berarti kepercayaan adalah variabel berelemen 

primer yang dapat meminimalisir persepsi risiko dan ketidakpastian. Variabel 

kepercayaan termasuk dalam jenis variabel independen yang dapat 

memengaruhi attitude loyalty dan online impulsive buying. Indikator 

kepercayaan peneliti adopsi dari penelitian Wu et al (2016), yang tercantum 

pada Tabel 3.4 sebagai berikut:  

Tabel 3.4 Indikator Trust OCSE 

No. Indikator (Gulfraz et al, 2022) 

1 Bisa melihat produk dari berbagai sisi saat berbelanja online 

2 Desain tampilan e-commerce (warna, tab menu, tab pencarian, dll) 

saling berkesinambungan. 

3 visual e-commerce dirancang secara profesional dan ditampilkan 

dengan baik. 

No. Indikator 

1 Situs belanja online dapat membantu memenuhi kebutuhan dengan 

baik. 

2 Situs belanja online menyediakan layanan informasi produk secara 

rinci. 
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- Convenience / Kenyamanan 

Berlandaskan pada penelitian Anshu et al (2022), maka dalam 

penelitian ini menyatakan bahwa variabel kenyamanan adalah kecakapan 

dalam mengakses sesuatu tanpa adanya kerumitan. Variabel kenyamanan 

termasuk kategori variabel independen yang mampu memengaruhi terjadinya 

attitude loyalty dan online impulsive buying. Tertera pada Tabel 3.5, 

berdasarkan Pereira et al (2023) dan Gulfraz et al (2022), maka indikator 

variabel kenyamanan diantaranya: 

Tabel 3.5 Indikator Convenience OCSE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3.3 Attitude Loyalty 

   Merujuk pada pandangan Valino et al, (2021) mengenai attitude 

loyalty, maka definisi attitude loyalty atau sikap loyalitas pada penelitian ini 

adalah komitmen kuat pelanggan untuk membeli ulang barang atau jasa 

favoritnya secara konsisten di masa mendatang tanpa ada unsur dorongan dari 

pemasaran kompetitif dan pengaruh situasional. Bersumber pada Valino et al 

(2021),  attitude loyalty pelanggan terhadap e-commerce dapat diukur melalui 

indikator yang tertera pada tabel 3.6 berikut: 

 

3 Situs belanja online jujur dan dapat dipercaya dalam melayani 

konsumen. 

No. Indikator 

1 Merasakan kenyaman selama mengakses e-commerce. 

2 Dapat melakukan belanja online kapan dan dimana saja. 

3 Merasa keamanan metode pembayaran di e-commerce bagus. 

4 Harga barang online yang tertera di e-commerce cenderung wajar 

dibandingkan harga offline.  
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Tabel 3.6 Indikator Attitude Lotalty 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.4 Jenis & Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan jenis data primer. Menurut Priadana & Sunarsi 

(2021), data primer merupakan data yang peneliti peroleh secara langsung dari 

individu sumber pertama melalui pengukuran indikator variabel yang dimasukkan 

dalam bentuk kuesioner, observasi, wawancara maupun lainnya. Data primer dalam 

penelitian ini akan penulis dapatkan melalui penyebaran kuesioner online yang 

berisi pertanyaan – pertanyaan terkait variabel dimensi fungsional dan psikologis 

online customer shopping experience (OCSE), attitude loyalty, serta online 

impulsive buying yang telah tertulis di Google form. Kuesioner ini akan dijawab 

oleh para pengguna e-commerce Shopee dan Tokopedia yang pernah melakukan 

transaksi minimal tiga kali pembelanjaan. 

Skala likert digunakan penulis sebagai teknik pengumpulan data dengan 

menyusun skala pengukuran penelitian yang akan dijawab oleh responden. Skala 

likert menunjukkan tingkat persetujuan responden dalam memilih satu tanggapan 

(Leavy, 2017). Dengan itu responden dapat menjawab pertanyaan kuesioner 

dengan merujuk pada jawaban yang telah ditetapkan di Tabel 3.7. Skala likert yang 

akan digunakan pada penelitian ini berpacu pada lima opsi yang terdiri dari: 

 

 

 

 

No. Indikator 

1 Lebih memilih e-commerce favorit daripada e-commerce 

kompetitor untuk berbelanja online walaupun dapat rekomendasi 

dari teman. 

2 Terus melakukan pembelian di e-commerce favorit saya. 

3 Akan merekomendasikan e-commerce favoritnya kepada orang lain. 
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Tabel 3.7 Skala Likert 

Skor Jawaban 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 Tidak Setuju (TS) 

3 Netral (N) 

4 Setuju (S) 

5 Sangat Setuju (SS) 

  

Sebelum melakukan pengumpulan data secara lengkap, peneliti perlu 

menguji instrumen untuk mencapai kelayakan penelitian dengan uji validitas dan 

uji reliabilitas. Uji validitas adalah mengacu pada sejauh mana indikator variabel 

benar-benar sesuai perhitungan sehingga data valid (Leavy, 2017). Uji validitas ini 

bertujuan untuk mengukur sah atau tidaknya pertanyaan kuesioner yang digunakan 

dalam penelitian (Darma, 2021). Dalam penelitian ini variabel yang di uji terdiri 

dari variabel dimensi fungsional dan psikologis online customer shopping 

experience (OCSE), attitude loyalty, serta online impulsive buying. Pengujian 

validitas penulis lakukan menggunakan software SPSS versi 27, yang mana akan 

menghasilkan koefisien korelasi. Uji validitas dapat dikatakan valid salah satunya 

dengan melihat pada hasil nilai signifikansi dengan taraf signifikan (a) sebesar 5%. 

Jika nilai signifikansi < dari 0.05, maka item dianggap valid dan sebaliknya, jika 

nilai signifikansi > dari 0.05, maka item dinyatakan tidak valid (Leavy, 2017).  

Setelah hasil uji validitas instrumen diperoleh, kemudian peneliti dapat 

melakukan uji reliabilitas. Berdasarkan Leavy (2017), uji reliabilitas merupakan 

pengujian konsistensi penggunaan beberapa indikator yang bertujuan untuk 

mengukur satu variabel penelitian. Kuesioner dapat dinyatakan reliabel jika 

jawaban responden dapat diandalkan dan menghasikan jawaban yang konsisten. Uji 

reliabilitas dilakukan dengan membandingkan nilai Cronbach’s Alpha dengan 

tingkat / taraf signifikan yang digunakan. Tingkat / taraf signifikan yang digunakan 

pada uji reliabilitas yakni > 0,6. Adapun kriteria pengujian reliabilitas yakni jikai 

diperoleh nilai Cronbach’s Alpha > tingkat signifikan 0,6 maka instrumen variabel 
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dikatakan reliabel, begitu juga sebaliknya, jika cronbach Alpha < 0,6 maka 

instrumen variabel tidak reliabel (Herlina, 2019).  

Adapun hasil uji validitas dan reliabilitas pada instrumen penelitian ini, 

ditunjukkan pada Tabel 3.8 sebagai berikut: 

 

Tabel 3.8 Hasil Uji Validitas & Uji Reliabilitas 

Item Indikator Val. Rel. 

Informativeness / Keinformatifan 

INF1 
Mendapatkan banyak informasi mengenai fitur dan 

kualitas produk saat berbelanja online. 
0,000 

0,775 

INF2 
Mendapatkan informasi yang akurat mengenai fitur produk 

yang saat berbelanja online.. 
0,000 

INF3 
Mendapatkan informasi yang detail mengenai produk saat 

berbelanja online. 
0,000 

INF4 
Mendapatkan informasi yang cukup hingga dapat 

menyelesaikan transaksi. 
0,000 

Visual Engagement 

VE1 
Bisa melihat produk dari berbagai sisi saat berbelanja 

online 
0,000 

0,719 VE2 
Desain tampilan e-commerce (warna, tab menu, tab 

pencarian, dll) saling berkesinambungan. 
0,000 

VE3 
visual e-commerce dirancang secara profesional dan 

ditampilkan dengan baik. 
0,000 

Trust / Kepercayaan 

TR1 
Situs belanja online dapat membantu memenuhi kebutuhan 

saya dengan baik. 
0,000 

0,663 TR2 
Situs belanja online menyediakan layanan informasi 

produk secara rinci. 
0,000 

TR3 
Situs belanja online jujur dan dapat dipercaya dalam 

melayani konsumen. 
0,000 
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Convenience / Kenyamanan 

CONV

1 
Merasakan kenyaman selama mengakses e-commerce. 0,000 

0,746 

CONV

2 
Dapat melakukan belanja online kapan dan dimana saja. 0,000 

CONV

3 

Merasa keamanan metode pembayaran di e-commerce 

bagus. 
0,000 

CONV

4 

Harga barang online yang tertera di e-commerce cenderung 

wajar dibandingkan harga offline. 
0,000 

Attitude Loyalty / Loyalitas Sikap 

AL1 

Lebih memilih e-commerce favorit daripada e-commerce 

kompetitor untuk berbelanja online walaupun dapat 

rekomendasi dari teman. 

0,000 

0,807 
AL2 Terus melakukan pembelian di e-commerce favorit saya. 0,000 

AL3 
Akan merekomendasikan e-commerce favoritnya kepada 

orang lain. 
0,000 

Impulsive Buying 

IB1 Sering membeli barang secara spontan 0,000 

0,896 

IB2 
Terkadang tidak bisa menahan perasaan ingin membeli 

sesuatu secara online. 
0,000 

IB3 
Terkadang merasa bersalah setelah membeli sesuatu secara 

online. 
0,000 

IB4 
Sering merasa sulit untuk melewatkan penawaran / promo 

online. 
0,000 

IB5 
Mudah tergiur saat melihat produk online hingga 

melakukan transaksi 
0,000 
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IB6 
Terkadang membeli barang secara online hanya karena 

suka membeli barang, bukan karena kebutuhan. 
0,000 

IB7 Terkadang ceroboh dalam membeli barang secara online. 0,001 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

 

Uji validitas penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 30 data 

responden kuesioner pertama. Berdasarkan pada nilai taraf signifikan 5% atau 0,05, 

diketahui hasil validitas seluruh item penelitian mendapatkan nilai signifikansi 

sebesar 0,000 – 0,001 < dari 0,05, sehingga dapat dinyatakan seluruh instrumen 

penelitian ini valid. Hal ini sesuai dengan rujukan Leavy (2017), yang menyatakan 

apabila nilai signifkansi < dari 0,05 maka instrumen valid. Tertera juga pada Tabel 

3.8 Pearson Correlation uji validitas seluruh indikator bernilai positif maka dapat 

disimpulkan bahwa seluruh instrumen valid. Begitu juga hasil uji reliabilitas yang 

ditunjukkan pada Tabel 3.8 menyatakan bahwa seluruh instrumen penelitian 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari taraf signifikansi 0,6. Oleh karena 

itu, masing-masing variabel dapat dinyatakan reliabel dan tentu bisa digunakan 

dalam penelitian ini. Hal ini sesuai dengan kriteria pengujian reliabilitas Herlina 

(2019), yang mengatakan bahwa jika nilai Cronbach’s Alpha > tingkat signifikan 

0,6 maka instrumen variabel dikatakan reliabel.  

 

3.5 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data adalah bagian dari kegiatan penelitian setelah peneliti 

mendapatkan keseluruhan data responden yang nantinya data tersebut akan diolah. 

Berikut beberapa teknik yang penulis gunakan untuk penelitian ini, diantaranya: 

3.5.1 Analisis Deskriptif 

Berdasarkan Junaidi (2018), analisis deskriptif merupakan salah satu teknik 

untuk menganalisis data dengan cara menggambarkan kondisi dan karakteristik 

data dari jawaban yang telah diisi oleh responden pada setiap variabel tanpa adanya 

kesimpulan secara umum dalam bentuk deskripsi angka maupun kata-kata. Melalui 

analisis deskriptif penulis dapat menyajikan profil dan karakteristik responden 
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meliputi jenis kelamin, usia, domisili, pendidikan, pekerjaan, pendapatan per bulan, 

durasi penggunaan smartphone juga alasan responden berbelanja online. Tentu saja 

analisis deskriptif penelitian ini juga akan menampilkan jawaban responden dari 

masing-masing variabel berupa variabel dimensi fungsional dan psikologis online 

customer shopping experience (OCSE), attitude loyalty, serta online impulsive 

buying dengan menampilkan faktor loading yang didapatkan saat proses analisis 

AMOS. 

 

3.5.2 Analisis Statistik 

Penelitian ini menggunakan analisis SEM (Structural Equation Modeling) 

dengan memakai software program AMOS. Kelebihan menggunakan metode 

analisis SEM adalah mampu mendeteksi dan menghindari kesalahan yang sifatnya 

sama dan berulang. SEM adalah alat statistik guna menyelesaikan model bertingkat 

secara bersamaan yang tidak dapat diselesaikan oleh regresi linear (Junaidi, 2018). 

Dengan analisis SEM maka mampu menyelesaikan model yang rumit dan 

memerlukan pemecahan dengan cepat dan efisien. Langkah yang harus diikuti saat 

mengakses SEM pada software AMOS diantaranya: 

1. Uji Normalitas 

Siregar (2021), telah menjelasakn bahwa uji normalitas merupakan uji 

statistik yang dipergunakan untuk mengetahui apakah data pada setiap 

variabel yang telah dikumpulkan terdistribusi normal atau tidak. Uji 

normalitas yang paling mudah yakni mengamati ukuran skewness value 

dengan critical ratio dari multivariate. Variabel dapat dikatakan normal 

apabila critical ratio dibawah harga mutlak +- 2,58.  

 

2. Uji Outlier 

Penyebab tidak terpenuhinya uji normalitas karena ditemukannya 

outlier di dalam penelitian. Menurut Siregar (2021), uji outlier merupakan 

pengujian yang memiliki karakteristik unik yang terlihat sangat berbeda dari 

uji lainnya Untuk mendeteksi outlier dapat dilihat pada output AMOS di 

bagian mahalonobis distance. Data dinyatakan sebagai outlier jika nilai p2 < 
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0,05, dengan mengeliminasi outlier dapat mengatasi tidak terpenuhinya 

normalitas data. 

3. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

Menurut Junaidi (2018), dikembangkannya CFA bertujuan untuk 

menguji keabsahan atau mengkonfirmasi teori dalam suatu model penelitian. 

Hal ini dilakukan untuk menyatakan apakah indikator dan dimensi 

pembentuk konstruk laten tergolong valid sebagai pengukur konstruk laten.  

CFA diukur berdasarkan pada uji validitas menggunakan ukuran 

convergent validity serta uji reliabilitas memakai ukuran construct reliability. 

Nilai dari validitas konstruk direpresentasikan dari nilai loading factor. 

Semakin tinggi nilai loading factor dalam AMOS, maka semakin tinggi 

validitas dari instrumen penelitian. Standar minimal nilai regression weights 

0,5 sedangkan nilai idealnya > 0,7. Dengan itu konsutruk dinyatakan 

memiliki reliabilitas yang baik jikalau nilai construct reliability lebih dari 0,7 

(Budiastuti & Bandur, 2018). 

 

4. Analisis Data SEM 

Analisis data dengan SEM dilakukan untuk menjelaskan secara 

menyeluruh hubungan antar variabel penelitian. Tahapan untuk melakukan 

uji statistik dengan SEM diantaranya: 

- Pengembangan Model Teoritis 

Penelitian didasarkan pada dasar teori yang kuat dan 

pemahaman yang baik mengenai konstruk yang sedang diteliti untuk 

menjadi acuan ke tahapan berikutnya.  

 

- Penyusunan diagram alur dan persamaan struktural 

Setelah membuat model teoritis dapat dilanjutkan dengan 

menjelaskannya pada diagram alur. Hal ini bertujuan supaya sebab 

akibat yang akan diuji dapat dilihat dengan mudah. Kemudian peneliti 

dapat menyusun measurement model dengan menghubungan 

konstruk laten terhadap variabel indikator. 
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- Pemilihan matriks input dan estimasi model 

Langkah ini akan merubah input data penelitian menjadi 

matrik kovarian atau korelasi. Hal ini karena analisis SEM hanya 

dapat menggunakan matrik kovarian atau korelasi. Matriks ini 

digunakan karena mempunyai keistimewaan dalam memberikan 

perbandingan yang valid antara populasi atau sampel yang berbeda 

yang tidak bisa dikorelasi.  

 

- Identifikasi Model Struktural 

Langkah ini digunakan untuk mengidentifikasi ada atau tidaknya 

masalah yang terjadi pada model struktural. Jika pada setiap estimasi 

muncul problem identifikasi, maka solusi yang tepat model 

dipertimbangan ulang dengan mengembangkan konstruk yang lebih 

banyak. 

 

- Evaluasi Kriteria Goodnes of Fit 

Tahapan selanjutnya pengujian kesesuaian model terhadap 

berbagai kriteria goodness of fit. Hal ini bertujuan untuk mengetahui 

kecocokan model yang peneliti buat dengan sampel penelitian. 

Terdapat beberapa metode untuk menguji kebenaran model secara 

menyeluruh diantaranya, uji statistik Chi-square, Root Mean Squares 

Errror of Approximiation (RMSEA), Goodness of Fit Index (GFI), 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), Tucker Lewis Index (TLI), 

serta Normal Fit Index (NFI). Indeks yang digunakan untuk 

menyatakan kelayakan model yakni: 

Tabel 3.9 Goodness of Fit Index 

No Goodness of Fit Index Cut off Value 

1 CMIN/DF ≤ 2,00  

2 RMSEA ≤ 0,08  

3 GFI ≥ 0,90  
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4 AGFI ≥ 0,90  

5 TLI ≥ 0,90  

6 NFI ≥ 0,90 

 

- Interpretasi dan modifikasi model 

Langkah terakhir analisis SEM yakni menginterpretasikan dan 

memodifikasi model jika terdeteksi adanya model yang tidak 

diterima.  
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BAB IV 

ANALISIS DATA & PEMBAHASAN 

  

 Dalam bab ini akan menjelaskan hasil penelitian dengan data yang telah 

peneliti peroleh dari jawaban kuesioner para responden mengenai pengaruh online 

customers shopping experience terhadap online impulsive buying yang dimoderasi 

oleh attitude loyalty para pelanggan e-commerce Shopee ataupun Tokopedia di 

Indonesia. Responden pada penelitian ini berjumlah 470 responden dengan rentang 

usia 17 - 60 tahun baik jenis kelamin laki-laki maupun perempuan. Data penelitian 

dianalisis menggunakan software AMOS 24 dengan pemodelan persamaan 

struktural (SEM) yang kemudian hasil olahan data peneliti sajikan dan bahas secara 

lengkap.  

 

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

Pada sub bab ini menggambarkan karakteristik responden yang telah 

diklasifikasikan berdasarkan pada jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, 

pendapatan, waktu yang dihabiskan untuk online setiap hari, frekuensi belanja 

online setiap bulan, dan kategori barang yang sering dibeli. 

 

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

Berlandaskan jawaban kuesioner yang telah diisi oleh para responden, maka 

dapat disajikan dalam Tabel 4.1 terkait hasil jenis kelamin seluruh responden yakni: 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 

Laki-laki 30 6.4% 

Perempuan 440 93.6% 

Jumlah 470 100% 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
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  Tertera pada Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari 470 responden penelitian 

yang berjenis kelamin laki-laki hanya 30 responden dengan presentase 6.4%, 

sedangkan lainnya berjenis kelamin perempuan sebanyak 440 responden yang 

berpresentase 93.6%. 

 

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

  Berikut adalah klasifikasi responden berdasarkan usia yang telah 

dikelompokkan ke dalam 5 kategori usia yang ditunjukkan pada Tabel 4.2 dibawah 

ini:  

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Responden Frekuensi Presentase 

18 – 28 tahun 421 89.6% 

28 – 38 tahun 45 9.6% 

38 – 48 tahun 2 0.4% 

48 – 58 tahun 2 0.4% 

>58 tahun 0 0% 

Jumlah 470 100% 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

 

  Berdasarkan Tabel 4.2 maka dapat diketahui bahwa responden dengan jumlah 

paling banyak yakni responden yang berusia 18 – 28 tahun yang terdiri dari 421 

responden (89.6%).  Kemudian responden lain yang berusia 28 – 38 tahun sebanyak 

45 respoden (9.6%), sedangkan responden berusia 38 – 48 tahun dan 48 – 58 tahun 

masing-masing berjumlah 2 responden (0.4%) serta tidak ada responden yang 

berusia diatas 58 tahun.  
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4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

  Tabel 4.3 menunjukkan klasifikasi responden berdasarkan pendidikan 

terakhir yang telah ditempuh oleh para responden, sebagai berikut: 

 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Frekuensi Presentase 

SD – SMP 1 0.2% 

SMA / Sederajat 220 46.8% 

Diploma / Sarjana 233 49.6% 

Magister 16 3.4% 

Doktor 0 0% 

Jumlah 470 100% 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

 

  Mengacu pada Tabel 4.3, penelitian ini didominasi oleh responden 

berpendidikan terakhir Diploma / Sarjana sebanyak 233 responden dengan 

presentase sebesar 49.6%, selanjutnya responden dengan pendidikan terakhir SMA 

/ Sederajat berjumlah 220 responden besar presentase 46.8%. Responden yang 

menempuh pendidikan terakhir magister terdiri dari 16 responden dengan 

presentase 3.4%, serta erdapat 1 responden berpendidikan terakhir SD dengan 

presentase 0.2% dan tidak ada responden yang berpendidikan terakhir Doktor.  

 

4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

  Berdasarkan data yang peneliti dapatkan mengenai karakteristik responden 

terkait pekerjaan telah tertera pada Tabel 4.4 berikut ini: 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Presentase 
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Pelajar / Mahasiswa 252 53.6% 

Karyawan 133 28.3% 

Pengusaha / Wiraswasta 71 15.1% 

PNS 14 3% 

Jumlah 470 100% 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

  

  Dalam Tabel 4.4 dari 470 responden didominasi oleh para pelajar / 

mahasiswa sebanyak 252 responden dengan presentase 53.6%. Responden yang 

bekerja sebagai karyawan berjumlah 133 responden dengan presentase 28.3%. Lalu 

terdapat 15.1% responden yang memiliki pekerjaan sebagai pengusaha / wiraswasta 

yakni sebanyak 71 responden, sedangkan responden lainnya sejumlah 14 responden 

yang merupakan seorang PNS dengan presentase 3%.  

 

4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 

  Mengacu pada data yang telah peneliti peroleh, maka karakteristik responden 

berdasarkan pendapatan yang diperoleh setiap bulannya dapat diklasifikan pada 

Tabel 4.5 berikut ini: 

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 

Pendapatan (Rp.) Frekuensi Presentase 

< 1.000.000 146 31.1% 

1.000.000 – 3.000.000 168 35.7% 

3.000.000 – 6.000.000 86 18.3% 

> 6.000.000 70 14.9% 

Jumlah 470 100% 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
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  Dengan melihat data yang telah disajikan pada Tabel 4.5 terdapat empat 

kategori pendapatan. Kategori pertama responden dengan pendapatan < 1.000.000 

terdiri dari 146 responden berpresentase 31.1%, lalu didominasi oleh responden 

berpendapatan 1.000.000 – 3.000.000 sejumlah 168 responden dengan presentase 

35.7%. Responden dengan kategori pendapatan 3.000.000 – 6.000.000 sebanyak 86 

responden dengan presentase 18.3%, serta kategori terakhir yakni responden 

berpendapatan > 6.000.000 sebesar 70 responden dengan presentase 14.9%. 

 

4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Durasi Penggunaan Smartphone 

  Karakteristik responden selanjutnya yakni berdasarkan pada durasi 

penggunaan smartphone oleh para responden setiap harinya. Karakteristik ini 

diklasifikasikan dalam Tabel 4.6 berikut: 

Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan 

Durasi Penggunaan Smartphone/hari 

Durasi Jam Frekuensi Presentase 

< 3 jam/hari 10 2.1% 

3 – 6 jam/hari 171 36.4% 

6 – 10 jam/hari 156 33.2% 

> 10 jam/hari 133 28.3% 

Jumlah 470 100% 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

   

  Berdasarkan 470 responden yang terlibat dalam penelitian ini, telah 

dipaparkan pada Tabel 4.6 bahwa responden yang menggunakan smartphone 

dengan durasi 3 – 6 jam perhari sejumlah 171 responden (36.4%), sedangkan durasi 

penggunaan smartphone yang lebih lama 6-10 jam sebanyak 156 responden 

(33.2%). Lalu responden dengan durasi penggunaan smartphone lebih dari 10 jam 

berjumlah 133 responden (28.3%), serta responden yang mengakses smartphone 

dalam durasi kurang dari 3 jam hanya 10 responden saja (2.1%).  
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4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Belanja Online Setiap 

Bulan 

  Berikut adalah data presentase karakteristik responden berdasarkan frekuensi 

belanja online setiap bulannya yang telah tertera pada Tabel 4.7, dibawah ini: 

Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan 

Frekuensi Belanja Online Setiap Bulan 

Belanja /bulan Frekuensi Presentase 

< 3 kali 125 26.6% 

3 – 6 kali 209 44.5% 

> 6 kali 136 28.9% 

Jumlah 470 100% 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

 

  Dapat dilihat pada Tabel 4.7, karakteristik responden berdasarkan frekuensi 

berbelanja online didominasi oleh responden yang berbelanja 3 sampai 6 kali setiap 

bulannya dengan jumlah 209 responden (44.5%). Responden yang berbelanja 

online lebih dari 6 kali setiap bulan sebanyak 136 responden (28.9%), sedangkan 

26.6% responden lainnya berjumlah 125 responden berbelanja online kurang dari 3 

kali per bulan. 

 

4.1.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Kategori Produk yang Sering 

Dibeli Saat Belanja Online 

  Berpacu pada data yang peneliti dapatkan dari jawaban kuesioner para 

responden, maka dapat diklasifikasikan berdasarkan kategori produk yang paling 

sering dibeli oleh responden. Data ini ditunjukkan pada Tabel 4.8, berikut: 
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Tabel 4.8 Karakteristik Responden Berdasarkan 

Kategori Produk yang Sering Dibeli Saat Belanja Online 

Kategori Barang Frekuensi Presentase 

Beauty & Fashion 313 66.6% 

Gadget & Elektronik 15 3.2% 

Game & Hobby 23 4.9% 

Kebutuhan Rumah Tangga 119 25.3% 

Jumlah 470 100% 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

 

Tabel 4.8 menunjukkan bahwa mayoritas responden melakukan belanja online 

untuk membeli kategori produk beauty dan fashion seperti kosmetik, pakaian dan 

sepatu serta lainnya dengan jumlah responden 313 (66.6%). Kemudian, pada 

kategori produk kebutuhan rumah tangga terdiri dari 119 responden (25.3%), 

kategori produk game dan hobby sebanyak 23 responden (4.9%), sedangkan 

kategori produk gadget dan elektronik hanya terdapat 15 responden saja (3.2%).  

 

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Tiap Variabel 

Dalam bab ini dilakukan uji validitas dan reliabilitas pada setiap variabel 

dengan menggunakan aplikasi AMOS versi 24 sehingga data yang telah didapatkan 

dapat diketahui kevalidan dan reliabel datanya. Responden pada penelitian ini 

berjumlah 470 responden yang telah mampu menjawab 24 pertanyaan kuesioner 

yang sudah dibagikan. Uji validitas pada setiap variabel dapat ditunjukkan di 

software AMOS dengan melihat nilai loading factor yang terdapat pada 

standardized regression weight. Kemudian nilai loading factor dapat digunakan 

sebagai rumus uji reliabilitas dengan menghitung nilai construct reliability di 

Microsoft Excel. Pada penelitian ini rumus yang digunakan untuk menghitung nilai 

construct reliability adalah: 
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𝐶𝑜𝑛𝑠𝑡𝑟𝑢𝑐𝑡	𝑅𝑒𝑙𝑖𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦 =
(ΣStd. loading	factor)!

(ΣStd. loading	factor)! + 	Σ𝜀𝑗 

 

Hasil dari uji validitas dan reliabilitas yang telah dilakukan pada setiap variabel 

penelitian ini disajikan dalam Tabel 4.9 berikut: 

 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Tiap Variabel 

Item Indikator Val. Rel. 

Informativeness / Keinformatifan 

INF1 
Mendapatkan banyak informasi mengenai fitur dan kualitas 

produk saat berbelanja online. 
0,787 

0,891 

INF2 
Mendapatkan informasi yang akurat mengenai fitur produk 

yang saat berbelanja online.. 
0,956 

INF3 
Mendapatkan informasi yang detail mengenai produk saat 

berbelanja online. 
0,882 

INF4 
Mendapatkan informasi yang cukup hingga dapat 

menyelesaikan transaksi. 
0,630 

Visual Engagement 

VE1 Bisa melihat produk dari berbagai sisi saat berbelanja online 0,538 

0,741 VE2 
Desain tampilan e-commerce (warna, tab menu, tab 

pencarian, dll) saling berkesinambungan. 
0,786 

VE3 
visual e-commerce dirancang secara profesional dan 

ditampilkan dengan baik. 
0,759 

Trust / Kepercayaan 

TR1 
Situs belanja online dapat membantu memenuhi kebutuhan 

saya dengan baik. 
0,628 

0,750 

TR2 
Situs belanja online menyediakan layanan informasi produk 

secara rinci. 
0,815 
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TR3 
Situs belanja online jujur dan dapat dipercaya dalam 

melayani konsumen. 
0,671 

Convenience / Kenyamanan 

CONV1 Merasakan kenyaman selama mengakses e-commerce. 0,766 

0,779 

CONV2 Dapat melakukan belanja online kapan dan dimana saja. 0,684 

CONV3 
Merasa keamanan metode pembayaran di e-commerce 

bagus. 
0,668 

CONV4 
Harga barang online yang tertera di e-commerce cenderung 

wajar dibandingkan harga offline. 
0,614 

Attitude Loyalty / Loyalitas Sikap 

AL1 

Lebih memilih e-commerce favorit daripada e-commerce 

kompetitor untuk berbelanja online walaupun dapat 

rekomendasi dari teman. 

0,716 

0,790 
AL2 Terus melakukan pembelian di e-commerce favorit saya. 0,936 

AL3 
Akan merekomendasikan e-commerce favoritnya kepada 

orang lain. 
0,557 

Impulsive Buying 

IB1 Sering membeli barang secara spontan 0,589 

0,795 

IB2 
Terkadang tidak bisa menahan perasaan ingin membeli 

sesuatu secara online. 
0,719 

IB3 
Terkadang merasa bersalah setelah membeli sesuatu secara 

online. 
0,575 

IB4 
Sering merasa sulit untuk melewatkan penawaran / promo 

online. 
0,582 
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IB5 
Mudah tergiur saat melihat produk online hingga 

melakukan transaksi 
0,581 

IB6 
Terkadang membeli barang secara online hanya karena suka 

membeli barang, bukan karena kebutuhan. 
0,703 

IB7 Terkadang ceroboh dalam membeli barang secara online. 0,384  

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

 

  Setelah dilakukan uji validitas dan reliabilitas berdasarkan Tabel 4.9 

menunjukkan bahwa indikator variabel informativeness, visual engagement, trust, 

convenience, attitude loyalty dan impulsive buying dapat dinyatakan valid dan 

reliabel kecuali indikator IB7 yang mana nilai loading factornya hanya 0,384 < 0,5, 

maka IB7 dinyatakan tidak valid sehingga tidak dapat digunakan dalam pengujian 

model struktural. Hal ini berpacu pada Ghozali, (2017) bahwa uji validitas dengan 

hasil nilai loading factor lebih besar dari 0,5 maka data valid dan juga uji reliabilitas 

nilai construct reliabilty lebih besar dari 0,7 maka data dikatakan reliabel. 

  Selanjutnya dalam penelitian ini dilakukan pengujian goodness of fit 

pervariabel yang dapat dilihat pada Tabel 4.10 berikut: 

 
Tabel 4.10 Hasil Goodnes of Fit Indeks Uji Validitas Setiap Variabel 

Indeks Cut off 

Value 

INF VE TR CONV AL IB 

CMIN/DF ≤ 2,00 - - - 0.116 - 1.133 

RMSEA ≤ 0,08 - - - 0.000 - 0.017 

GFI ≥ 0,90 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 0.994 

AFGI ≥ 0,90 - - - 0.999 - 0.983 

TLI ≥ 0,90 - - - 1.011 - 0.997 

NFI ≥ 0,90 - - - 1.000 - 0.987 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
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Berdasarkan hasil dari Tabel 4.10 pengujian goodness of fit setiap variabel 

semua telah memenuhi kriteria cut off value, walaupun pada variabel 

informativeness, visual engagement, trust dan attitude loyalty hanya muncul nilai 

GFI / goodness of fit index dengan nilai 1,000. Berdasarkan Haryono, (2016) GFI 

dengan rentang nilai 1.0 tergolong nilai yang sempurna. 

 

4.3 Analisis Deskriptif Tiap Variabel 

Berdasarkan data yang telah peneliti kumpulkan dari jawaban para responden, 

kemudian peneliti rekapitulasi untuk mengetahui hasil deskripsi penilaian jawaban 

responden terhadap setiap variabel penelitian dengan menggunakan skala 

perhitungan. Dalam peneleitian ini menggunakan skala likert 5 poin dengan tingkat 

nilai tertinggi yakni 5 dan nilai terendah yaitu 1. Berikut adalah rumus untuk 

menghitung interval dari masing-masing variabel, yakni: 

Panjang	Interval =
Nilai	tertinggi − Nilai	terendah

Jarak	Interval = 	
5 − 1
5 = 0,8 

Maka diperoleh batasan penilaian terhadap masing-masing variabel yang 

dipaparkan pada Tabel 4.11 berikut ini: 

 

Tabel 4.11 Interpretasi Penilaian Responden Pada Tiap Variabel 

Interval Informativeness Visual 
Engagement Trust Convenience Attitude 

Loyalty 
Impulsive 

Buying 

1,00 - 1,79 Sangat tidak 
sesuai 

 Sangat tidak 
tepat 

 Sangat 
tidak 

percaya 

Sangat tidak 
cocok  

Sangat tidak 
betul  

 Sangat 
tidak benar 

1,80 - 2,59 Tidak sesuai    Tidak tepat  Tidak 
percaya  Tidak cocok  Tidak betul  Tidak 

benar 

2,60 - 3,39 Cukup sesuai   Cukup tepat  Cukup 
percaya  Cukup cocok  Cukup betul  Cukup 

benar 

3,40 - 4,19  Sesuai  Tepat  Percaya  Cocok  Betul  Benar 

4,20 - 5,00  Sangat sesuai  Sangat tepat  Sangat 
percaya  Sangat Cocok  Sangat 

Betul 
 Sangat 
benar 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
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Setelah melalui perhitungan rata-rata pada setiap variabel, berikut hasil 

analisis desktiptif yang dipaparkan dalam Tabel 4.12, dibawah ini: 

 Tabel 4.12 Hasil Analisis Deskriptif Variabel 

Item Indikator Mean Ket. 

Informativeness / Keinformatifan 4,120 Sesuai 

INF1 
Mendapatkan banyak informasi mengenai fitur dan kualitas 

produk saat berbelanja online. 
4,145 Sesuai 

INF2 
Mendapatkan informasi yang akurat mengenai fitur produk 

yang saat berbelanja online.. 
4,049 Sesuai 

INF3 
Mendapatkan informasi yang detail mengenai produk saat 

berbelanja online. 
4,060 Sesuai 

INF4 
Mendapatkan informasi yang cukup hingga dapat 

menyelesaikan transaksi. 
4,228 Sangat Sesuai 

Visual Engagement 4,076 Tepat 

VE1 Bisa melihat produk dari berbagai sisi saat berbelanja online 3,987 Tepat 

VE2 
Desain tampilan e-commerce (warna, tab menu, tab 

pencarian, dll) saling berkesinambungan. 
4,062 Tepat 

VE3 
visual e-commerce dirancang secara profesional dan 

ditampilkan dengan baik. 
4,179 Tepat 

Trust / Kepercayaan 3,945 Percaya 

TR1 
Situs belanja online dapat membantu memenuhi kebutuhan 

saya dengan baik. 
4,321 Sangat percaya 

TR2 
Situs belanja online menyediakan layanan informasi produk 

secara rinci. 
3,928 Percaya 

TR3 
Situs belanja online jujur dan dapat dipercaya dalam melayani 

konsumen. 
3,585 Percaya 

Convenience / Kenyamanan 4,393 Sangat cocok 

CONV1 Merasakan kenyaman selama mengakses e-commerce. 4,321 Sangat cocok 
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CONV2 Dapat melakukan belanja online kapan dan dimana saja. 4,621 Sangat cocok 

CONV3 Merasa keamanan metode pembayaran di e-commerce bagus. 4,206 Sangat cocok 

CONV4 
Harga barang online yang tertera di e-commerce cenderung 

wajar dibandingkan harga offline. 
4,421 Sangat cocok 

Attitude Loyalty / Loyalitas Sikap 4,031 Betul 

AL1 

Lebih memilih e-commerce favorit daripada e-commerce 

kompetitor untuk berbelanja online walaupun dapat 

rekomendasi dari teman. 

3,977 Betul 

AL2 Terus melakukan pembelian di e-commerce favorit saya. 3,962 Betul 

AL3 
Akan merekomendasikan e-commerce favoritnya kepada 

orang lain. 
4,155 Betul 

Impulsive Buying 3,983 Benar 

IB1 Sering membeli barang secara spontan 3,906 Benar 

IB2 
Terkadang tidak bisa menahan perasaan ingin membeli 

sesuatu secara online. 
3,840 Benar 

IB3 
Terkadang merasa bersalah setelah membeli sesuatu secara 

online. 
4,164 Benar 

IB4 
Sering merasa sulit untuk melewatkan penawaran / promo 

online. 
4,111 Benar 

IB5 
Mudah tergiur saat melihat produk online hingga melakukan 

transaksi 
4,040 Benar 

IB6 
Terkadang membeli barang secara online hanya karena suka 

membeli barang, bukan karena kebutuhan. 
3,717 Benar 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
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Telah ditunjukkan pada Tabel 4.12 memaparkan nilai rata-rata (mean) dari 

masing-masing variabel dan indikator dalam penelitian ini. Dimensi fungsional 

yang terdiri dari variabel pertama keinformatifan memperoleh nilai rata-rata dari 

semua indikator 4.120 nilai ini menyatakan bahwa variabel tersebut masuk pada 

kategori sesuai, selanjutnya variabel kedua visual engagement mendapatkan nilai 

rata-rata 4,076 sehingga masuk dalam kategori tepat. Kemudian, dimensi psikologis 

dengan variabel pertama trust atau kepercayaan menperoleh nilai rata-rata 3,945 

oleh karena itu masuk pada kategori nilai terpercaya, lalu variabel kedua yakni 

convenience menghasilkan nilai rata-rata 4,393 termasuk pada kategori nilai sangat 

cocok. Variabel attitude loyalty memiliki nilai rata-rata 4,031 maka masuk pada 

kategori nilai betul. Lalu, variabel impulsive buying mendapatkan nilai rata-rata 

3,983 sehingga termasuk pada kategori nilai benar. 

 
4.4 Uji Model Penelitian Struktural 

Uji validiitas dan reliabilitas kali ini dilakukan secara keseluruhan struktural 

dengan semua variabel. Hasil uji validitas dan reliabilitas data model struktural 

ditunjukkan pada Tabel 4.13 sebagai berikut: 

Tabel 4.13 Uji Validitas dan Reliabilitas Model Struktural 

Item Indikator Val. Rel. 

Informativeness / Keinformatifan 

INF1 
Mendapatkan banyak informasi mengenai fitur dan kualitas 

produk saat berbelanja online. 
0,779 

0,897 

INF2 
Mendapatkan informasi yang akurat mengenai fitur produk 

yang saat berbelanja online.. 
0,957 

INF3 
Mendapatkan informasi yang detail mengenai produk saat 

berbelanja online. 
0,882 

INF4 
Mendapatkan informasi yang cukup hingga dapat 

menyelesaikan transaksi. 
0,673 

Visual Engagement 

VE1 Bisa melihat produk dari berbagai sisi saat berbelanja online 0,536 0,741 



 46 

VE2 
Desain tampilan e-commerce (warna, tab menu, tab 

pencarian, dll) saling berkesinambungan. 
0,790 

VE3 
visual e-commerce dirancang secara profesional dan 

ditampilkan dengan baik. 
0,757 

Trust / Kepercayaan 

TR1 
Situs belanja online dapat membantu memenuhi kebutuhan 

saya dengan baik. 
0,680 

0,749 TR2 
Situs belanja online menyediakan layanan informasi produk 

secara rinci. 
0,782 

TR3 
Situs belanja online jujur dan dapat dipercaya dalam 

melayani konsumen. 
0,653 

Convenience / Kenyamanan 

CONV1 Merasakan kenyaman selama mengakses e-commerce. 0,758 

0,779 

CONV2 Dapat melakukan belanja online kapan dan dimana saja. 0,670 

CONV3 
Merasa keamanan metode pembayaran di e-commerce 

bagus. 
0,674 

CONV4 
Harga barang online yang tertera di e-commerce cenderung 

wajar dibandingkan harga offline. 
0,633 

Attitude Loyalty / Loyalitas Sikap 

AL1 

Lebih memilih e-commerce favorit daripada e-commerce 

kompetitor untuk berbelanja online walaupun dapat 

rekomendasi dari teman. 

0,738 

0,791 
AL2 Terus melakukan pembelian di e-commerce favorit saya. 0,886 

AL3 
Akan merekomendasikan e-commerce favoritnya kepada 

orang lain. 
0,601 
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Impulsive Buying 

IB1 Sering membeli barang secara spontan 0,605 

0,776 

IB2 
Terkadang tidak bisa menahan perasaan ingin membeli 

sesuatu secara online. 
0,733 

IB3 
Terkadang merasa bersalah setelah membeli sesuatu secara 

online. 
0,526 

IB4 
Sering merasa sulit untuk melewatkan penawaran / promo 

online. 
0,571 

IB5 
Mudah tergiur saat melihat produk online hingga 

melakukan transaksi 
0,583 

IB6 
Terkadang membeli barang secara online hanya karena suka 

membeli barang, bukan karena kebutuhan. 
0,603 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

  

Pada Tabel 4.13 telah ditunjukkan bahwa uji validitas Confirmatory 

Analysis Factor (CFA)  terhadap seluruh variabel memiliki nilai factor loading 

lebih besar dari 0,5 sehingga dapat dinyatakan valid. Lalu hasil uji reliabilitas tiap 

variabel juga mendapatkan nilai construct reliability > 0,7 maka seluruh variabel 

reliabel. Dari hasil validitas dan reliabilitas model struktural maka dapat digunakan 

untuk pengujian SEM AMOS berikutnya.  

 

4.5 Analisis Data SEM 

Uji data dalam penelitian ini menggunakan metode teknik analisis 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan software AMOS versi 24. Pengujian 

dengan teknik SEM AMOS ini bertujuan untuk menganalisis dan membuktikan 

hipotesis-hipotesis yang telah peneliti jelasakan pada bab sebelumnya. Langkah-

langkah analisis data menggunakan SEM AMOS yakni sebagai berikut: 
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1. Pengembangan Model Teoritis 

Teori terkait seluruh variabel yang digunakan dalam penelitian ini telah 

peneliti paparkan pada Bab II. Model penelitian terdiri atas variabel eksogen 

yakni informativeness, visual engagement, trust, convenience, sedangkan 

variabel endogen terdapat impulsive buying online, dan juga variabel 

intervening yakni attitude loyalty.  

2. Penyusunan Diagram Jalur dan Model Persamaan Struktural  

Pada langkah ini peneliti membuat gambar hubungan garis antar 

variabel-variabel eksogen, interveningn, dan endogen. Berikut Gambar 4.1 

yang menunjukkan model diagram jalur pada penelitian ini: 

 

 

Gambar 4.1 Diagram Jalur 
 

Attitude Loyalty 

Informativeness 

Visual Engagement 

Convenience 

Impulsive Buying 

Trust 
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Kemudian setelah menggambar diagram jalur peneliti 

mengkonversikan diagram jalur ke dalam persamaan struktural sesuai 

dengan model pervariabel seperti yang ditunjukkan pada Gambar 4.2 

berikut ini: 

 
 

Gambar 4.2 Model Persamaan Struktural 
 

 
3. Pemilihan matriks input & estimasi model 

Langkah selanjutnya penelitian ini memakai input matriks kovarian 

dan matrik korelasi, serta estimasi model menggunakan teknik estimasi 

Maximum Likehood (ML). Asumsu estimasi Maximum Likehood telah 

terpenuhi sebagai berikut: 

a. Ukuran Sampel 

Dalam penelitian ini ukuran sampel telah memenuhi asumsi 

SEM yakni berjumlah 470 sampel yang mana jumlah ini telah 

memenuhi batas minimal 270 dan batas maksimal 540 sampel. 
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b. Normalitas Data 

Dalam analisis AMOS, uji normalitas data dilakukan dengan 

membandingkan nilai C.R atau critical ratio pada assesment of 

normality dengan nilai kritis ± 2,58 pada level 0,01. Jika melebih nilai 

kritis maka data dikatakan tidak normal secara univariate maupun 

multivariate. Berikut hasil uji normalitas yang dipaparkan pada Tabel 

4.13: 

Tabel 4.13 Assesment of Normality 

Variable min min skew C.r. kurtosis C.r. 
IB6 1.000 5.000 -.083 -735 -.388 -1.719 
VE3 2.000 5.000 -.368 -3.259 -462 -2.043 
IB1 1.000 5.000 -.488 -4.321 .426 1.887 
IB5 1.000 5.000 -.412 -3.649 .246 1.089 
IB4 1.000 5.000 -.528 -4.675 -.457 -2.023 
IB3 1.000 5.000 -718 -6.351 .229 1.011 
IB2 1.000 5.000 -.263 -2.331 -.332 -1.469 
AL3 2.000 5.000 -.349 -3.093 -.795 -3.518 
AL2 2.000 5.000 -.210 -1.857 -669 -2.959 
AL1 2.000 5.000 -.238 -2.108 -.743 -3.290 
CONV4 3.000 5.000 -.725 -6.418 -.571 -2.526 
CONV3 3.000 5.000 -.286 -2.529 -.869 -3.844 
CONV2 3.000 5.000 -.994 -8.793 -091 -.403 
CONVI 3.000 5.000 -.345 -3.050 -.666 -2.949 
TR3 2.000 5.000 .493 4.359 -.536 -2.373 
TR2 2.000 5.000 -.069 -613 -616 -2.726 
TR1 3.000 5.000 -.479 -4.239 -.769 -3.402 
VE2 2.000 5.000 -159 -1.406 -.642 -2.843 
VEl 2.000 5.000 -.261 -2.313 -.701 -3.101 
INF4 3.000 5.000 -047 -415 - 377 -1.670 
INF3 2.000 5.000 -.338 -2.993 1.410 6.240 
INF2 2.000 5.000 -134 -1.183 .453 2.005 
INF1 3.000 5.000 -168 -1.485 -.753 -3.334 
Multivariate 29.155 9.319 
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Berdasarkan Tabel 4.13, menunjukkan bahwa uji normalitas 

secara univariate mayoritas data terdistribusi secara normal karena 

faktor nilai critical ration (C.R.) untuk kurtosis dan skewness berada 

dalam rentang nilai kritis ± 2,58. Sedangkan, uji normalitas secara 

multivariate menunjukkan hasil data tidak terdistribusi secara normal. 

Hal ini karena angka hasil multivariate sebesar 9.319 yang mana tidak 

memenuhi nilai kritis ± 2,58 sehingga perlu dilakukan uji lain. 

Berdasarkan Ghozali, (2017), jika terdapat data yang tidak 

terdistribusi dengan normal secara multivariate maka dapat dilakukan 

prosedur bootstrap. Kriteria prosedur bootstrap jika nilai probabilitas 

Bollen-Stine bootstrap p lebih dari 0,05 maka dapat diterima. Berikut 

hasil uji bootstrap penelitian ini: 

Gambar 4.3 Bollen-Stine Bootstrap 

 

Terlihat pada Gambar 4.3 bahwa hasil bootstrap 0,002 < 0,005 

sehingga nilai bootstrap tidak memenuhi kriteria. Lalu peneliti 

menggunakan solusi lain dengan melihat Chi-square. Pada penelitian 

ini Chi-Square bernilai 316,002 dengan probability 0,000. Penelitian 

ini menggunakan sampel sebanyak 470 responden. Dengan semakin 

banyaknya sampel, maka akan semakin mungkin nilai probabilitasnya 

kecil dan nilai hitungnya tinggi. Berdasarkan Rule of Thumb yang 

dikemukan oleh Ghozali (2017), bahwa jika terdapat banyak kasus pada 

penelitian maka cenderung distribusi data yang dihasilkan normal. Hal 

ini dikuatkan Kembali oleh penelitian Albari (2020), jika distribusi 

variabel jauh dari normal, sampel yang sangat besar akan menjadikan 

rata-rata sampel menjadi normal. Rentang angka jumlah sampel dapat 

dianggap besar yakni jika sampel lebih dari 150 atau 200 (Albari, 
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2020). Dalam penelitian ini melibatkan sampel sebanyak 470 

responden, sehingga jumlah tersebut termasuk dalam jumlah sampel 

yang besar. Dengan itu distribusi data penelitian ini tergolong normal.  

 

c. Outliers 

Langkah selanjutnya dalam mengoperasikan program SEM 

AMOS yakni melihat bagian Mahalonobis Distance yang menunjukkan 

multivariate outliers bentuk nilai-nilai ekstrem dari para variabel 

dengan taraf nilai probabilitas (p) < 0.001. Jarak dievaluasi 

menggunakan nilai x2  pada degree freedom (df) yang disesuaikan 

dengan jumlah item indikator variabel terukur. Nilai x2 diperoleh 

dengan memasukkan rumus = CHIINV(p;df) pada Microsoft Excel. 

Dalam penelitian ini indikator pertanyaan tiap variabel berjumlah 24 

sehingga nilai x2 yakni 51,179. Nilai tersebut mengartikan bahwa 

apabila Mahalonobis Distane lebih besar dari 51,179 maka tergolong 

sebagai outliers. Hasil uji outlier penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 

4.14 berikut: 

Tabel 4.14 Mahalonobis Distance 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

215 47.493 0.002 0.599 

335 47.006 0.002 0.283 

82 46.225 0.003 0.147 

332 45.449 0.004 0.085 

304 45.256 0.004 0.032 

 

Tertera pada Tabel 4.14 yakni nilai Mahalonobis Distance pada 

lima baris teratas dari total 100 baris. Berdasarkan Tabel 4.14 

menunjukkan bahwa dalam penelitian ini tidak terdapat outliers karena 

nilai Mahalonobis Distance berada dibawah 51,179. 
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4. Identifikasi Model Struktural 

Langkah SEM selanjutnya menunjukkan bahwa model struktural 

berada dalam kategori over-identified. Identifikasi model struktural 

dilaksanakan dengan memperhatikan nilai df dari model yang telah peneliti 

rangkai. Hasil degrees of freedom penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 

4.15 berikut: 

 

Tabel 4.15 Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 276 

Number of distinct parameters to be estimated: 64 

Degrees of freedom (276 - 64): 212 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

 

Terlihat pada Tabel 4.15 df model yang didapar sebesar 224, 

sehingga nilai model ini termasuk kategori over-identified karena 

mempunyai nilai df yang positif. Oleh karena itu, analisa data dapat 

dilanjutkan ke langkah selanjutnya. 

 

5. Evaluasi Kriteria Goodnes of Fit 

Langkah selanjutnya menguji kesesuaian model terhadap kriteria 

goodness of fit untuk mengetahui kecocokan model yang dihipotesiskan 

oleh peneliti dengan sampel data penelitian yang diperoleh. Hasil pengujian 

model goodness of fit dapat dilihat pada Tabel 4.16 dibawah ini: 

 

Tabel 4.16 Hasil Uji Goodness of Fit 

No Index Cut off Value Model Penelitian Keterangan 

1 CMIN/DF ≤ 2,00 1,491 Good Fit 

2 RMSEA ≤ 0,08 0,032 Good Fit 
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3 GFI ≥ 0,90 0,946 Good Fit 

4 AGFI ≥ 0,90 0,929 Good Fit 

5 TLI ≥ 0,90 0,970 Good Fit 

6 NFI ≥ 0,90 0,927 Good Fit 

Sumber: Olahan Data Peneliti, 2023 

 

Berdasarkan Tabel 4.16 diatas maka pemaparan hasil uji goodness 

of fit yang telah peneliti lakukan sebagai berikut: 

1) CMIN/DF 

CMIN/DF adalah salah satu indikator untuk mengukur tingkat fit 

sebuah model yang dihasilkan dari statistik Chi-Square(CMIN) dibagi 

dengan Degree of Freedom (DF). Nilai batas CMIN/DF adalah ≤ 2,00 

dalam uji goodness of fit model struktural penelitian ini berhasil 

mempeoleh nilai 1,491 maka < 2,00, sehingga menunjukkan bahwa 

model penelitian terbilang good fit. 

2) RMSEA 

RMSEA yakni indeks untuk mengkompensasi nilai chi-square 

dalam sampel yang besar. Hasil nilai RMSEA dalam penelitian ini 

adalah 0,032 kurang dari nilai batas 0,08 sehingga dinyatakan model 

good fit.  

3) GFI 

Goodness of fit index adalah analog dari R2 dalam regresi berganda 

yang dapat disesuaikan dengan degrress of freedom untuk menguji 

diterima atau tidaknya model. Dalam penelitian ini model struktural 

menghasilkan nilai GFI 0,946 yang mana ≥ 0,90 sebagai nilai batas GFI 

sehingga data penelitian dapat dikatakan good fit.  

4) AGFI 

Adjusted goodness of fit merupakan model pengukuran 

pengembangan dari GFI untuk menghitung tingkat kompleksitas model 
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yang berbeda. Nilai batas penerimaan AGFI jika nilai ≥ 0,90. Dalam 

penelitian ini mendapatkan hasil 0,929 sehingga menunjukkan data 

good fit. 

5) TLI 

Nilai yang direkomendasikan pada indeks Tucker Lewis Index (TLI) 

yakni ≥ 0,90. Dalam penelitian ini memperoleh nilai sebesar 0,970. Hal 

ini menunjukkan bahwa model penelitian tergolong good fit. 

6) NFI 

Normed fit index menunjukkan nilai good fit jika nilai ≥ 0,90. Hasil 

uji model pada penelitian ini menghasilkan nilai NFI 0,927 yang berarti 

lebih besar dari 0,90 sehingga masuk pada kriteria model good fit.  

 

Dengan penjabaran hasil uji goodness of fit diatas maka model 

dinyatakan good fit semua sehingga dapat diterima dan layak digunakan. 

Hal ini berdasarkan Ghozali (2017) memaparkan bahwa jika index uji 

goodness of fit diterima sesuai dengan nilai yang direkomendasikan, maka 

model layak dipergunakan. 

 

 

4.6 Hasil Uji Hipotesis 

Proses pengujian statistik ini diketahui dengan melihat nilai C.R > 1,96 serta 

nilai p hitung < 0,05 maka mampu dinyatakan terdapat hubungan positif antar 

variabel (Ghozali, 2017). Hasil pengujian hipotesis penelitian ini ditunjukkan 

pada Tabel 4. 17 berikut: 

 

Tabel 4.17 Hasil Uji Hipotesis 

   Estimate S.E. C.R. P Ket. 
IB <--- INF .210 .074 2.826 .005 H1a Signifikan 
IB <--- VE .104 .064 1.618 .106 H1b Insignifikan 
AL <--- INF .012 .080 .149 .882 H2a Insignifikan 
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AL <--- VE .098 .069 1.417 .156 H2b Insignifikan 
IB <--- TR -.184 .157 -1.168 .243 H3a Insignifikan 
IB <--- CONV .249 .120 2.078 .038 H3b Signifikan 
AL <--- TR .449 .169 2.650 .008 H4a Signifikan 
AL <--- CONV .336 .130 2.593 .010 H4b Signifikan 
IB <--- AL .243 .062 3.944 *** H5 Signifikan 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

 

Berdasarkan Tabel 4.17 yang telah disajikan diatas maka dapat dipaparkan 

secara jelas hasil uji hipotesis berlandaskan nilai C.R > 1,96 dan p hitung < 0,05 = 

*** sebagai berikut: 

 

1) Dimensi Fungsional --->  Online Impulsive Buying 

a. Pengaruh Informativeness terhadap Online Impulsive Buying 

Hipotesis pertama H1a meramalkan adanya pengaruh 

informativeness terhadap online impulsive buying. Perhitungan SEM dalam 

penelitian ini menghasilkan estimasi nilai regression weight sebesar 0,210 

yang menandakan bahwa informativeness memiliki pengaruh posititf 

terhadap online impulsive buying. Uji ini juga menghasilkan nilai C.R 2,826 

sehingga lebih dari nilai > 1,96 serta nilai p hitung sebesar 0,005 yang mana 

memenuhi nilai batas p hitung < 0,05. Dengan hasil yang telah memenuhi 

kriteria maka uji hipotesis H1a dapat dinyatakan bahwa informativeness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap online impulsive buying. 

 

b. Pengaruh Visual engagement terhadap Impulsive Buying 

Kemudian hipotesis H1b berdasarkan hasil pengolahan data visual 

engagement terhadap impulsive buying diketahui estimasi nilai regression 

weight sebesar 0,104 membuktikan bahwa visual engagement memiliki 

pengaruh positif terhadap impulsive buying. Namun, hasil uji berdasarkan 

nilai p lebih dari 0,01 yakni 0,106 serta nilai C.R. lebih kecil dari 1,96 yaitu 

1, 618 sehingga nilai belum memenuhi kriteria. Oleh karena itu, hasil uji 
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hipotesis H 1b adalah visual engagament berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap online impulsive buying. 

 

2) Dimensi Fungsional ---> Attitude Loyalty 

a. Pengaruh Informativeness terhadap Attitude Loyalty 

Hipotesis selanjutnya H2a setelah dilakukan perhitungan antar data 

informativeness dan attitude loyalty mendapatkan estimasi nilai regression 

weight sebesar 0.012 dengan nilai C.R. 0,149 lebih kecil dari nilai 1,96 dan 

nilai probabilitas 0,882 lebih besar dari 0,05. Hal ini dapat dinyatakan 

bahwa, informativeness berpengaruh positif terhadap attitude loyalty namun 

tidak signifikan.  

 

b. Pengaruh Visual Engagement  terhadap Attitude Loyalty 

Hipotesis berikutnya H2b mengenai pengaruh visual engagement 

terhadap attitude loyalty. Tabel 4.17 telah menunjukkan hasil estimasi nilai 

regression weight sebesar 0,098 dengan hasil perhitungan nilai C.R yakni 

1,417, angka ini tergolong kurang dari nilai batas 1,96 serta hasil nilai p 

membuahkan hasil 0,156 lebih besar dari pada nilai p < 0,05. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa hasil uji hipotesis visual engagement berpengaruh 

positif namun tidak signifikan terhadap attitude loyalty. 

 

3)  Dimensi Psikologis ---> Online Impulsive Buying 

a. Pengaruh Trust terhadap Impulsive Buying 

Diketahui pada hipotesis H3a setelah dilakukan pengujian hipotesis 

memiliki estimasi nilai regression weight -0,184 dengan nilai C.R. sebesar 

-1,168 dimana nilai ini lebih kecil dari 1,96 dan juga hasil nilai probabilitas 

(p) 0,243 tidak memenuhi kriteria p < 0,05. Maka dapat ditarik kesimpulan 

bahwa trust atau kepercayaan tidak berpengaruh terhadap online impulsive 

buying. 
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b. Pengaruh Convenience terhadap Impulsive Buying 

Pengujian hipotesis selanjutnya H3b terkait pengaruh convenience 

terhadap online impulsive buying menunjukkan hasil estimasi nilai 

regression weight sebesar 0,249 sehingga tergolong berpengaruh positif. 

Dengan hasil nilai C.R. sebesar 2,078 yang mana nilai ini juga tergolong 

dalam kriteria lebih dari 1,96, serta memiliki nilai probabilitas 0,038 < 0,05. 

Dengan demikian hipotesis H3b dapat dinyatakan bahwa convenience 

berpengaruh posiitf dan signifikan terhadap online impulsive buying. 

 

4) Dimesi Psikologis ---> Attitude Loyalty 

a. Pengaruh Trust terhadap Attitude Loyalty 

Pengujian hipotesis H4a terkait pengaruh trust atau kepercayaan 

terhadap attitude loyalty. Uji hipotesis menghasilkan estimasi nilai 

regression weight sebesar 0,449 dengan nilai C.R. sebesar 2,650 > 1,96 dan 

nilai probabilitas sebesar 0,008 (p < 0,05). Hasil tersebut membuat hipotesis 

H4a dapat dinyatakan bahwa trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap attitude loyalty. 

 

b. Pengaruh Convenience terhadap Attitude Loyalty 

Uji hipotesis H4b membahas mengenai pengaruh convenience atau 

kenyamanan pelanggan e-commerce terhadap attitude loyalty. Setelah 

dilakukan perhitungan, hasil estimasi nilai regression weight sebesar 0,336 

sehingga convenience tergolong berpengaruh positif terhadap attitude 

loyalty. Lalu, hasil uji hipotesis juga menunjukkan bahwa nilai C.R. sebesar 

2,593 dimana nilai ini lebih besar dari 1,96 sehingga sesuai dengan kriteria. 

Kemudian untuk nilai probabilitas hipotesis H4b mendapatkan hasil 0,010 

< 0,05 maka, dengan demikian hipotesis H4b dapat dinyatakan bahwa 

convenience berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude loyalty.   
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5) Pengaruh Attitude Loyalty terhadap Online Impulsive Buying 

Pengujian hipotesis terakhir H5 mengenai pengaruh attitude loyalty 

terhadap online impulsive buying. Hal ini menunjukkan hasil estimasi nilai 

regression weight sebesar 0,243 dengan nilai C.R. 3,944 yang mana nilai 

ini lebih besar dari 1,96 dan nilai probabilitas ditandai dengan *** yang 

berarti sebesar 0,000 (p < 0,05). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

attitude loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap online 

impulsive buying. 

 

4.7 Pembahasan dan Implikasi 

Setelah dilakukan perhitungan analisis SEM dalam penelitian ini terdapat 

beberapa hipotesis yang diterima dan ditolak. Temuan pertama pada H1a yang 

didapat variabel informativeness memiliki pengaruh positif dan signifkan terhadap 

online impulsive buying. Hasil penelitian ini sependapat dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Gulfraz et al (2022) yang menyatakan bahwa variabel 

keinformatifan dapat memengaruhi online impulsive buying secara signifikan pada 

platform e-commerce. Semakin lengkap informasi yang disajikan oleh e-commerce 

maka akan semakin tinggi perilaku impulsive buying yang mana keinformatifan 

dapat menunjukkan seberapa andil e-commerce menyediakan informasi bermanfaat 

kepada pelanggan. Didukung juga oleh penelitian Wu, et al (2016) yang 

mengemukakan bahwa keinformatifan pada e-commerce memengaruhi online 

impulsive buying. Oleh karena itu, berdasarkan penelitian yang telah dilakukan e-

commerce harus mampu yang menyajikan banyak informasi terkait fitur dan 

kualitas produk secara akurat serta detail hingga mampu membawa pelanggan 

mencapai transaksi. 

Hasil temuan penelitian selanjutnya H1b bahwa visual engagement 

berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap online impulsive buying. Hal 

ini selaras dengan penelitian Febrilia & Warokka, (2021) serta Anshu et al (2022), 

yang menjadi gap / kesenjangan dalam penelitian ini yaitu tidak ditemukannya 

pengaruh antara visual engagement dengan perilaku pelanggan dalam membuat 

keputusan berbelanja termasuk keputusan perilaku online impulsive buying pada e-
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commerce. Sehingga hasil penelitian ini bertentangan dengan hasil penelitian Zhao 

et al (2022), yang menemukan bahwa visual engagement situs berhubungan positif 

dan signifikan dengan online impulsive buying di kalangan mahasiswa. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, maka dengan ada atau tidaknya visualisasi 

e-commerce yang didesain dengan sangat apik dan menarik tidak mampu 

memengaruhi perilaku online impulsive buying pelanggan, seperti halnya ketika 

membeli produk baju yang sudah menjadi tuntutan atau kewajiban seperti seragam 

universitas.   

Temuan selanjutnya H2a menunjukkan bahwa informativeness berpengaruh 

positif terhadap attitude loyalty namun tidak signifikan. Hasil ini bertentangan 

dengan penelitian Pandey & Chawla (2018), bahwa informativeness berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan e-commerce di India. Perbedaan 

hasil ini dapat disebabkan oleh lokasi penelitian dan objek penelitian yang berbeda. 

Penelitian ini dilakukan di Indonesia pada tahun 2023 dengan karakteristik yang 

berbeda baik dari segi budaya maupun kondisi yang berbeda, sedangkan penelitian 

sebelumnya dilakukan di India pada tahun 2018. Maka dengan itu terdapat 

informasi lengkap atau tidak lengkap, itu tidak mampu memengaruhi attitude 

loyalty.  

Hipotesis H2b mengungkapkan bahwa visual engagement berpengaruh 

positif namun tidak signifikan terhadap attitude loyalty sehingga hipotesis ditolak. 

Hasil pengujian ini didukung oleh penelitian Winnie (2014) yang temuannya secara 

implisit mengungkapkan bahwa desain website dan isi website berpengaruh negatif 

terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa dengan ada atau tidaknya 

gambar visual yang menarik tidak memengaruhi sikap loyalitas konsumen. Dengan 

itu hasil penelitian ini bertentangan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Martinez & Casielles (2021) serta Pandey & Chawla (2018), yang menyatakan 

bahwa visual engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

sikap pelanggan e-commerce.  

Hipotesis selanjutnya H3a yakni trust atau kepercayaan tidak berpengaruh 

dan tidak signifikan terhadap online impulsive buying. Kepercayaan konsumen 

terhadap e-commerce tidak bisa semata-mata mampu memengaruhi perilaku 
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belanja impulsif pelanggan. Hal ini didukung oleh penelitian Hongy & Cho, (2011) 

yang memaparkan bahwa nyatanya terdapat faktor yang lebih penting daripada 

kepercayaan untuk dapat memengaruhi transaksi, yakni seperti persepsi, efektivitas 

e-commerce, risiko jual beli, dan juga pengalaman positif yang telah dibangun oleh 

para pelanggan. Sehingga hasil penelitian ini bertentangan dengan penelitian Wu et 

al (2016), Darmawan & Gatheru (2021), serta Bao & Yang, (2022) yang 

mengemukakan bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap 

impulsive buying di e-commerce, jika tingkat kepercayaan pelanggan tinggi maka 

semakin tinggi perilaku impulsive buying.  

Hipotesis selanjutnya H3b terkait convenience atau kenyamanan yang 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap online impulsive buying. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian Gulfraz et al (2022), dimana aspek 

kenyamanan terbukti secara signifikan berpengaruh positif terhadap online 

impulsive buying, serta didukung pula oleh penelitian Um et al (2023) dan Pereira 

et al (2023), yang menyatakan bahwa secara tidak langsung aspek kenyamanan 

mendorong terjadinya perilaku impulsive buying. Convenience atau kenyamanan 

dapat dirasakan pelanggan saat mengakses e-commerce tanpa adanya kerumitan. 

Dengan itu e-commerce perlu menjaga dan meningkatkan sistem atau fitur-fitur 

pada e-commerce dan juga pelayanan terkait kebutuhan pelanggan agar mampu 

tercipta pengalaman berbelanja yang positif dalam benak pelanggan hingga 

membentuk kenyamanan maka dapat meningkatkan dampak pada pembelian 

berulang.  

Kemudian, hasil penelitian berikutnya H4a yakni trust atau kepercayaan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude loyalty. Hal ini selaras dengan 

penelitian Hongy & Cho (2011), yang membuktikan bahwa kepercayaan yang 

positif akan mampu memengaruhi sikap loyalitas pelanggan. Loyalitas sikap 

pelanggan terhadap e-commerce dapat dibangun melalui kepercayaan dengan 

membantu memenuhi kebutuhan pelanggannya, menyediakan layanan informasi 

produk secara rinci dan jelas serta melayani pelanggan dengan jujur, melalui hal 

tersebut dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan mampu berdampak pada 

pembelian dimasa mendatang. Didukung juga oleh penelitian Gulfraz et al (2022), 
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yang mengungkapkan bahwa pelanggan yang memiliki kepercayaan yang kuat 

terhadap platform e-commerce maka akan cenderung menunjukkan sikap positif 

terhadap platform tersebut.  

Hasil pengujian H4b mengemukakan bahwa conveniece berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap attitude loyalty. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Pandey et al (2018), yang menyatakan bahwa kenyamanan terkait 

penggunaan e-commerce berpengaruh positif terhadap perilaku loyalitas pria 

maupun wanita saat berbelanja di e-commerce. Kenyamanan dapat menjadi salah 

satu aspek pengalaman pelanggan yang mampu mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

Hal ini didukung oleh penelitian Pranantika & Albari (2022), bahwa menciptakan 

pengalaman pelanggan yang kuat dan positif dalam perjalanan berbelanja 

pelanggan dapat dipengaruhi dengan meningkatan loyalitas pelanggan. Oleh karena 

itu e-commerce perlu memperhatikan aspek-aspek yang mampu menciptakan 

kenyamanan pelanggan seperti kelancaran akses, kemudahan pembayaran, harga 

yang wajar dan sebagainya sehingga mampu meningkatkan sikap loyalitas.   

Hipotesis terakhir, H5 membuktikan bahwa attitude loyalty berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap online impulsive buying. Hasil penelitian ini 

didukung oleh penelitian yang pernah dilakukan oleh Hongy & Cho (2011), bahwa 

attitude loyalty dapat menjadi prediktor utama perilaku pembelian online. Attitude 

loyalty dapat diartikan sebagai komitmen pelanggan untuk membeli ulang barang 

atau jasa favoritnya secara konsisten tanpa lagi memikirkan harga dan 

kemungkinan besar dapat merekomendasikan kepada orang lain. Hal ini sejalan 

dengan peneliitian Srivasta & Kaul (2016), yang mengungkapkan bahwa komponen 

fungsional dan psikologis OCSE secara tidak langsung memengaruhi pembelian 

impulsif online yang dimediasi oleh loyalitas sikap pelanggan. Selaras pula dengan 

hasil penelitian Gulfraz et al (2022) dan Li, Sin et al (2023), bahwasanya attitude 

loyalty berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian impulsif. Hal tersebut 

mengindikasikan jika semakin tinggi sikap loyalitas konsumen maka akan semakin 

tinggi pula perilaku impulsive buying pelanggan di e-commerce Shopee dan 

Tokopedia. 
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Selanjutnya terdapat hasil analisis pengaruh langsung, pengaruh tidak 

langsung, dan pengaruh total dari seluruh variabel. Hal ini ditunjukkan pada Tabel 

4.18 sebagai berikut: 

 

 

 

 
Tabel 4.18 Pengaruh Variabel Bebas 

Pengaruh Total 

 INF VE TR CONV AL IB 

AL 0,000 0,000 0,363 0,267 0,000 0,000 

IB 0,160 0,000 0,101 0,209 0,277 0,000 

Pengaruh Langsung 

 INF VE TR CONV AL IB 

AL 0,000 0,000 0,363 0,267 0,000 0,000 

IB 0,160 0,000 0,000 0,135 0,277 0,000 

Pengaruh Tidak Langsung 

 INF VE TR CONV AL IB 

AL 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

IB 0,000 0,000 0,101 0,074 0,000 0,000 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

 

 Berdasarkan Tabel 4.18 diatas maka diketahui pengaruh total variabel dari 

pengaruh langsung maupun pengaruh tidak langsung. Variabel informativeness 

terhadap variabel online impulsive buying memiliki pengaruh secara langsung 

sebesar 0,160 (16%). Kemudian, variabel trust berpengaruh langsung terhadap 

attitude loyalty sebesar 0,363 (36,3%). Sedangkan, variabel trust terhadap online 

impulsive buying secara tidak langsung memiliki pengaruh senilai 0,101 (10,1%) 
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Pada variabel convenience terhadap attitude loyalty menghasilkan pengaruh secara 

langsung sebesar 0,267 (26,7%). Sedangkan, pengaruh total variabel convenience 

terhadap online impulsive buying sebesar 0,209 (20,9%) dengan pengaruh langsung 

sebesar 0,135 (13,5%), dan nilai pengaruh secara tidak langsung sebesar 0,074 

(7,4%). Terakhir, pada Tabel 4.18 tertera pengaruh secara langsung attitude loyalty 

terhadap online impulsive buying sebesar 0,277 (27,7%). Oleh karena itu, secara 

keseluruhan dapat dinyatakan bahwa attitude loyalty dalam penelitian ini 

menunjukkan peran yang sangat penting dari pengaruh trust terhadap online 

impulsif buying, tetapi kurang menunjukkan peran yang dominan dari pengaruh 

informativeness dan conveniences dalam membentuk online impulsive buying. Hal 

itu dapat dilihat dari pengaruh tidak langsung variabel-variabel tersebut terhadap 

online impulsive buying.  
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BAB  V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah peneliti lakukan maka dapat 

diperoleh kesimpulan berikut: 

1. Setelah dilakukan perhitungan dari keseluruhan data yang didapat 

menghasilkan analisis deskriptif variabel dengan beragam nilai rata-rata 

pada setiap indikator variabel. Variabel informativeness nilai tertinggi jatuh 

pada INF4 dengan predikat “Sangat sesuai” yang menyatakan saya 

mendapatkan informasi yang cukup hingga dapat menyelesaikan transaksi, 

Variabel visual engagement nilai tertinggi diduduki oleh VE3 dengan 

predikat “Tepat” yang berbunyi visual e-commerce dirancang secara 

profesional dan ditampilkan dengan baik. Variabel trust nilai tertinggi jatuh 

pada TR1 dengan predikat “Sangat percaya” yang menyatakan menurut 

saya situs belanja online dapat membantu memenuhi kebutuhan saya 

dengan baik. Variabel conveniece nilai tertinggi diduduki oleh CONV2 

berpredikat “Sangat cocok” dengan pernyataan saya dapat melakukan 

belanja online kapan dan dimana saja. Variabel attitude loyalty nilai 

tertinggi pada AL3 dengan predikat “Betul” yang menyatakan bahwa saya 

akan merekomendasikan e-commerce favorit saya kepada orang lain, 

Terakhir, Variabel online impulsive buying terdapat pada IB3 yang 

berpredikat “Benar” dengan pernyataan saya terkadang merasa bersalah 

setelah membeli sesuatu secara online. 

2. Dalam penelitian ini dari keseluruhan 9 hipotesis yang diajukan terdapat 5 

hipotesis yang terbukti signifikan, yaitu H1a informativeness berpengaruh 

positif terhadap online impulsive buying, H3b serta H4b convenience 

berpengaruh positif terhadap online impulsive buying dan attitude loyalty, 

H4a trust berpengaruh positif terhadap attitude loyalty, dan H5 attitude 

loyalty berpengaruh positif terhadap online impulsive buying, sedangkan 4 

hipotesis lainnya dinyatakan tidak signifikan.  
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3. Berdasarkan hasil analisis pengaruh 6 variabel yaitu variabel 

informativeness, visual engagement, trust, convenience, attitude loyalty, 

dan online impulsive buying, dapat dilihat bahwa variabel trust memiliki 

nilai pengaruh total atau pengaruh langsung tertinggi terhadap attitude 

loyalty. Sedangkan, pengaruh tidak langsung tertinggi terdapat pada trust 

terhadap online impulsive buying. Secara keseluruhan dapat dinyatakan 

bahwa attitude loyalty dalam penelitian ini menunjukkan peran yang sangat 

penting dari pengaruh trust terhadap online impulsif buying, tetapi kurang 

menunjukkan peran yang dominan dari pengaruh informativeness dan 

conveniences dalam membentuk online impulsive buying. Hal itu dapat 

dilihat dari pengaruh tidak langsung variabel-variabel tersebut terhadap 

online impulsive buying.  

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dipaparkan pada penelitian ini, 

terdapat beberapa saran yang dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan serta 

acuan untuk perusahaan yang bergerak di e-commerce maupun peneliti selanjutnya, 

diantaranya: 

1. Bagi Perusahaan / E-commerce 

Telah diketahui bahwa dari 9 hipotesis terdapat 4 hipotesis yang tidak 

terdukung antara lain visual engagement terhadap attitude loyalty dan online 

impulsive buying. Dengan itu, peneliti menyarankan bagi perusahaan e-

commerce maupun pengusaha yang menjadikan e-commerce sebagai platform 

usaha dapat lebih meningkatkan tampilan situs dari segi warna, tulisan, dan 

navigasi sehingga terbentuk estetika yang memanjakan mata dan dapat 

berdampak pada durasi penggunaan e-commerce oleh konsumen yang semakin 

tinggi dengan begitu loyalitas konsumen akan tergapai hingga mampu 

memengaruhi tingkat pembelian kedepannya.  

2. Bagi Peneliti / Akademika 

Peneliti menyarankan untuk riset selanjutnya kriteria sampel dapat lebih 

spesifik sehingga sampel yang mampu mengisi kuesioner benar-benar 
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terseleksi dan peneliti juga dapat memperluas sampel yang membuat 

karakteristik responden akan lebih beragam dan data yang didapatkan lebih 

bervariasi.  

 

5.3 Keterbatan Penelitian 

Selama menjalankan penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan yang 

dapat dijadikan pembelajaran untuk penelitian selanjutnya. Berdasarkan 

analisis deskriptif karakteristik responden yang telah dipaparkan pada bab 4, 

karakteristik responden penelitian dari segi usia kurang beragam yang mana 

hanya didominasi oleh responden berusia 18 – 28 tahun sejumlah 421 dari 470 

responden. Kemudian belum terdapat karakteristik responden berdasarkan 

daerah asal yang mampu menjadikan penelitian ini lebih spesifik. Oleh karena 

itu, pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat lebih detail dalam pertanyaan 

kuesioner dan penyebaran kuesioner yang lebih luas.  

 

5.4 Implikasi Manajerial 

Attitude loyalty bertindak sebagai mediator antara dimensi fungsional 

dan psikologis online customers shopping experience hingga berdampak pada 

online impulsive buying. Dengan itu untuk membentuk sikap loyalitas 

pelanggan e-commerce perlu meningkatkan aspek dimensi fungsional maupun 

psikologis agar mampu memengaruhi perilaku belanja. Untuk mencapai aspek 

dimensi fungsional maupun psikologis dapat dengan meningkatkan 

pengalaman pelanggan melalui pemberian informasi yang lengkap dan akurat 

terkait produk ataupun jasa yang ditawarkan, pembentukan visualisasi e-

commerce mencakup desain, font, warna, dan komponen lainnya yang menjadi 

aspek estetika, meningkatkan transparansi informasi terkait produk, harga, 

maupun alur pembayaran hingga mampu tercipta kenyamanan dalam 

penggunaan. Hal ini tentu menjadi strategi perusahaan untuk dapat bertahan 

dan bersaing diera transformasi digital.  
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LAMPIRAN 

Lampiran 1: Kuesioner Penelitian 

 

Kepada Yth, 

Saudara/i Responden Penelitian 

Di tempat 

 

Assalamu’alaikum Wr. Wb. 

 Perkenalkan, saya Hana Rizquna Nabela mahasiswi Magister Management 

Universitas Islam Indonesia. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dalam 

rangka menyelesaikan tugas akhir Tesis sebagai syarat kelulusan. Penelitian ini 

berjudul “Implikasi Online Customer Shopping Experience (OCSE) Terhadap 

Online Impulsive Buying Pada Platform E-commerce Dengan Attitudinal Loyalty 

Sebagai Variabel Mediasi”. Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah 

masyarakat Indonesia berusia 18-60 tahun yang pernah menggunakan dan membeli 

produk di e-commerce Shopee / Tokopedia minimal 2x transaksi. 

Saya memohon kesediaan Saudara/i untuk membantu keberhasilan 

penelitian saya dengan mengisi kuesioner yang telah disediakan. Dalam pengisian 

kuesioner tidak ada jawaban salah atau benar. Dengan itu, saya berharap Saudara/i 

dapat memberikan jawaban sejujur-jujurnya secara terbuka sesuai keadaan yang 

terjadi. Semua informasi yang Saudara/i berikan hanya akan digunakan sebagai 

data penelitian semata-mata untuk pengembangan ilmu pengetahuan.  

Atas waktu dan kesediaan Saudara/i berikan, saya ucapakan terima kasih.  

Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 

 

Peneliti 

 

 

Hana Rizquna Nabela 

(21911018) 
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Bagian A 

Pada bagian ini responden cukup menjawab pertanyaan dengan memilih 

salah satu pilihan untuk bisa melanjutkan ke bagian berikutnya. 

1. Apakah usia saudara/i berkisar antara 18 – 60 tahun? 

1. Ya 

2. Tidak 

2. Apakah saudara/i pernah menggunakan dan membeli produk di e-commerce 

Shopee / Tokopedia? 

1. Pernah 

2. Tidak pernah 

3. Berapa kali saudara/i melakukan transaksi di e-commerce Shopee / 

Tokopedia? 

1. 1 kali 

2. ≥ 2 kali 

Jika responden menjawab Tidak dan hanya 1 kali transaksi pada ketiga pertanyaan 

awal diatas maka responden tidak bisa melanjutkan mengisi kuesioner. 

 

Identitas Responden 

Responden dimohon untuk memberikan jawaban dengan memilih salah satu 

opsi yang ada. 

1. Nama: 

2. Nomor HP: 

3. Jenis kelamin: 

1. Laki-laki 

2. Perempuan 

4. Umur: 

1. 18 - 28 tahun 

2. 28– 38 tahun 

3. 38 – 48 tahun 

4. 48 – 58 tahun 



 74 

5. > 58 tahun 

5. Pendidikan terakhir: 

1. SD - SMP 

2. SMA / Sederajat 

3. Diploma / Sarjana 

4. Magister 

5. Doktor 

6. Pekerjaan: 

1. Pelajar / Mahasiswa 

2. Karyawan 

3. Pengusaha / Wiraswasta 

4. PNS 

7. Pendapatan (per bulan) 

1. < 1.000.000 

2. 1.000.000 – 3.000.000 

3. 3.000.000 – 6.000.000 

4. > 6.000.00 

8. Waktu yang dihabiskan untuk online setiap hari 

1. < 3 jam 

2. 3 – 6 jam 

3. 6 – 10 jam 

4. > 10 jam 

9. Frekuensi belanja online setiap bulan 

1. < 3 kali 

2. 3 – 6 kali 

3. > 6 kali 

10. Kategori produk yang sering dibeli di e-commerce 

1. Beauty & Fashion 

2. Kebutuhan Rumah Tangga 

3. Game & Hobby 

4. Gadget & Elektronik 
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Bagian B 

Responden dimohon memberikan jawaban dengan memilih salah satu opsi 

jawaban dari lima opsi yang terdapat pada pernyataan yang menurut saudara/i 

sesuai. 

Lima opsi jawaban yang bisa dipilih terdiri dari: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Netral (N) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 

 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

Online Impulsive Buying 

1 
Saya terkadang membeli barang online 

secara spontan / tiba-tiba 
1 2 3 4 5 

2 

Saya terkadang tidak bisa menahan 

perasaan ingin membeli sesuatu secara 

online. 

1 2 3 4 5 

3 
Saya terkadang merasa bersalah setelah 

membeli sesuatu secara online. 
1 2 3 4 5 

4 
Saya sering merasa sulit untuk 

melewatkan penawaran / promo online. 
1 2 3 4 5 

5 
Saya mudah tergiur saat melihat produk 

online hingga melakukan transaksi 
1 2 3 4 5 

6 

Saya terkadang membeli barang secara 

online hanya karena suka membeli 

barang, bukan karena kebutuhan. 

1 2 3 4 5 

7 
Saya terkadang ceroboh dalam membeli 

barang secara online. 
1 2 3 4 5 
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Informativeness / Keiformatifan 

1 

Saya mendapatkan banyak informasi fitur 

dan kualitas produk saat belanja di e-

commerce.  

1 2 3 4 5 

2 
Saya mendapatkan informasi produk yang 

akurat saat belanja di e-commerce. 
1 2 3 4 5 

3 
Saya mendapatkan informasi produk yang 

detail saat belanja di e-commerce. 
1 2 3 4 5 

4 

Saya mendapatkan informasi yang cukup 

hingga dapat menyelesaikan transaksi 

saya. 

1 2 3 4 5 

Visual Engagement / Interaksi Visual 

1 
Saya bisa melihat produk dari berbagai 

sisi saat belanja di e-commerce. 
1 2 3 4 5 

2 

Menurut saya, desain tampilan e-

commerce (warna, tab menu, tab 

pencarian, dll) saling berkesinambungan. 

1 2 3 4 5 

3 

Menurut saya, visual e-commerce telah 

dirancang secara profesional dan 

ditampilkan dengan baik. 

1 2 3 4 5 

Trust / Kepercayaan 

1 
E-commerce dapat membantu memenuhi 

kebutuhan saya dengan baik. 
1 2 3 4 5 

2 
Menurut saya, e-commerce menyediakan 

layanan informasi produk secara rinci. 
1 2 3 4 5 

3 

Menurut saya, e-commerce jujur dan 

dapat dipercaya dalam melayani 

konsumen. 

1 2 3 4 5 
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Convenience / Kenyamanan 

1 
Saya merasa mudah dan nyaman selama 

mengakses e-commerce. 
1 2 3 4 5 

2 
Saya dapat melakukan belanja online di e-

commerce kapan dan dimana saja. 
1 2 3 4 5 

3 
Saya merasa keamanan metode 

pembayaran di e-commerce bagus. 
1 2 3 4 5 

4 

Menurut saya, harga barang online di e-

commerce cenderung wajar dibandingkan 

harga offline. 

1 2 3 4 5 

Attitude Loyalty 

1 

Saya lebih memilih e-commerce favorit 

saya untuk berbelanja online daripada e-

commerce kompetitor, walaupun dapat 

rekomendasi dari teman saya. 

1 2 3 4 5 

2 
Saya akan terus melakukan pembelian di 

e-commerce favorit saya. 
1 2 3 4 5 

3 
Saya akan merekomendasikan e-

commerce favorit saya kepada orang lain. 
1 2 3 4 5 
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Lampiran 2: Data Responden Uji Instrumen 
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Lampiran 3: Uji Validitas & Reliabilitas Instrumen 

 

1. Online Impulsive Buying 
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2. Informativeness 
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3. Visual Engagement 
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4. Trust 
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5. Convenience 
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6. Attitude Loyalty 
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Lampiran 4: Data Analisis 

 
Informativ

eness 
Visual 

Engageme
nt 

Trust Convenien
ce 

Attitude 
Loyalty 

Online Impulsive 
Buying 

IN
F1  

IN
F2  

IN
F3  

IN
F4  

V
E1 

V
E2 

V
E3 

TR
1 

TR
2 

TR
3 

C
O

N
V

1 
C

O
N

V
2 

C
O

N
V

3 
C

O
N

V
4 

A
L1 

A
L2 

A
L3 

IB
1 

IB
2 

IB
3 

IB
4 

IB
5 

IB
6 

IB
7 

4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 3 3 4 4 4 
5 4 4 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 5 4 5 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 5 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 
5 5 4 4 3 3 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 
3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 5 5 3 3 
5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 
5 4 4 5 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 4 4 5 3 5 3 3 4 4 5 
4 4 4 4 5 3 5 4 4 2 4 5 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 
3 3 4 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 3 5 
5 4 4 4 5 3 5 5 5 4 5 5 4 5 3 4 4 4 3 4 3 4 5 5 
4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 5 
3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 5 3 4 3 3 3 3 3 5 4 5 3 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 3 3 4 5 5 3 3 4 5 4 
4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 5 5 4 4 3 5 
4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 5 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 
3 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 5 
4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 3 4 5 3 3 3 
5 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 5 5 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 5 
5 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 3 5 
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5 5 5 5 4 3 4 4 5 4 5 5 5 5 5 3 5 3 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 
4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 
3 3 2 4 4 4 4 5 3 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 3 5 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 5 
4 3 4 5 3 4 4 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 3 4 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 
5 4 4 4 4 5 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 4 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 2 2 1 2 
4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 3 3 4 5 4 5 5 4 3 3 5 
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 5 5 4 3 5 
5 4 5 5 3 4 3 5 4 4 4 5 4 5 3 3 3 3 4 4 3 4 5 5 
4 4 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 4 5 4 
4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 
5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 
5 5 4 5 3 4 5 4 3 3 4 5 5 4 3 3 3 3 4 5 5 4 3 4 
4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 
4 4 4 4 5 5 5 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 5 3 3 3 4 3 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 
5 5 5 4 4 5 3 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 5 5 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 3 5 5 
3 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 
5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 
4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 3 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 3 3 4 3 4 5 4 3 
4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 4 4 3 3 4 4 5 5 5 4 
5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 4 5 4 
4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 3 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
4 4 4 4 5 4 4 5 3 3 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 3 4 
4 4 5 5 4 3 4 5 3 3 5 5 5 5 5 3 5 4 4 5 5 5 3 5 
3 3 3 5 5 5 5 3 3 3 5 4 4 5 4 3 3 3 4 4 5 4 3 3 
3 3 3 5 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 
4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 4 3 4 3 4 3 5 
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4 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 
5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 3 3 4 4 3 4 5 
5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 4 5 4 5 5 5 4 5 
4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 5 5 5 4 4 4 
5 5 5 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 
3 3 3 4 3 5 5 3 4 3 4 5 4 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 5 
4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 4 4 5 5 3 3 3 3 4 4 5 3 3 3 
4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 3 5 5 4 5 4 5 
5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 3 3 3 4 3 5 
3 3 4 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 3 
3 3 3 5 3 3 4 4 3 3 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
4 5 4 4 5 4 5 5 4 3 5 4 4 5 3 5 4 4 5 5 4 4 3 4 
5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 5 3 5 5 4 5 4 5 5 
3 4 4 4 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 3 5 
3 3 2 4 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 5 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 3 
4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 
5 4 4 4 3 3 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 3 5 4 3 5 
4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 3 5 5 5 3 5 
3 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 3 4 3 3 3 4 4 5 3 5 3 5 
4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 3 3 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 3 5 4 5 5 4 5 4 5 4 3 5 
4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 3 3 5 
4 4 4 4 4 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 
4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 5 4 5 5 3 3 4 4 5 5 4 5 5 
4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 4 5 3 3 4 4 3 3 5 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 
4 4 4 5 3 3 3 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 5 4 4 3 3 5 3 5 5 4 3 3 5 
4 4 4 4 5 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 
5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 
5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5 5 5 4 4 5 3 5 5 3 3 5 
3 3 3 4 5 5 5 4 4 3 5 5 5 4 4 3 4 5 5 4 5 5 5 5 
5 5 5 5 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
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5 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 5 5 4 3 4 5 4 3 4 5 4 4 2 
4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 3 5 4 5 4 4 3 
3 3 3 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 
5 4 5 5 4 4 4 5 4 3 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 4 5 3 4 
5 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 5 4 3 5 4 4 5 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 3 4 3 5 5 5 3 5 
5 5 5 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 3 
4 4 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 
4 4 4 4 5 5 5 4 4 2 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 
4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 2 4 4 4 1 
5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 2 4 4 5 4 3 3 4 5 5 
4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 5 4 5 5 3 4 
5 4 4 4 3 5 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 4 5 3 4 5 5 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 5 3 3 3 4 
5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 
4 4 4 4 5 3 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 3 3 5 5 3 4 
5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 3 5 5 4 4 4 
4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 
4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 5 4 5 4 5 3 4 
4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 5 5 5 4 5 3 4 5 4 4 4 4 4 3 3 5 4 4 5 4 
4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 3 4 4 1 1 4 4 4 3 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 4 5 5 3 3 
4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 
4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 5 3 
5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 
5 5 5 5 4 4 5 4 4 3 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 3 5 5 4 5 5 5 5 3 4 5 4 5 4 5 5 4 3 
5 4 4 4 5 4 4 5 3 3 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 3 
4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 3 5 
5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
3 3 3 3 4 4 5 3 3 3 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 3 4 
4 4 4 5 3 3 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 
4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 
4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 1 1 1 1 1 1 1 
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4 4 4 4 4 3 3 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 4 4 5 
5 5 5 5 3 3 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 
4 5 5 5 4 4 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 3 4 5 4 4 3 5 5 4 5 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 
5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 
3 3 3 4 3 4 4 5 4 3 5 5 4 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 3 5 5 5 4 5 
5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 4 5 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 3 3 4 
4 4 4 5 4 4 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 
4 4 4 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 5 5 4 4 4 3 5 4 4 3 4 
5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 3 3 4 3 4 5 5 4 5 5 
4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 3 3 3 4 
5 5 5 5 5 3 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 
3 3 3 5 3 4 4 3 3 3 5 5 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 
5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 4 5 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 5 5 5 3 3 4 4 4 5 4 
4 4 4 5 3 4 4 5 4 3 4 5 3 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 
5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 
4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 4 
5 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 5 3 5 5 3 4 4 4 
3 3 3 5 5 5 5 5 3 3 4 5 4 5 4 5 5 4 3 4 4 3 4 4 
5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 
4 4 4 5 4 4 4 5 3 3 5 5 5 4 2 2 4 3 4 2 5 5 2 1 
4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 5 5 5 5 3 4 4 5 5 4 4 4 5 4 
5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 5 
3 3 3 5 5 5 5 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 5 3 4 4 3 4 
4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 
3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 3 4 3 3 3 4 
4 4 4 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 
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3 3 4 4 5 3 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 3 5 
5 5 5 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 1 3 5 5 5 3 5 
4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 
4 4 4 4 5 3 4 4 4 3 4 5 3 5 3 3 3 5 5 4 5 4 5 4 
4 4 4 5 3 3 3 5 4 3 5 5 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 5 
3 4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 3 3 3 
5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 4 5 4 5 5 
5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 
4 4 4 4 5 3 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 
4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 3 4 4 5 5 3 5 
4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 5 
5 4 4 4 4 3 3 5 3 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 3 4 4 5 
4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
5 4 4 5 3 3 3 5 4 3 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 3 4 4 3 
5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
3 3 4 4 4 5 5 5 3 3 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 
4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 
5 5 5 5 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 5 5 4 5 4 5 4 3 4 5 3 
4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
5 5 4 5 4 4 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 3 3 4 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 3 3 4 5 4 4 5 5 4 5 2 4 5 5 4 4 3 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 3 5 4 3 5 5 5 5 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 3 5 5 5 4 5 3 5 5 4 
5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 3 3 4 4 5 3 5 
4 4 5 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 5 3 4 
4 4 4 3 4 4 5 3 5 3 5 5 5 4 4 3 5 4 5 5 5 4 5 5 
3 3 4 4 5 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 
4 4 4 5 5 5 4 5 4 3 3 5 5 4 4 4 5 4 4 4 3 4 5 5 
5 5 5 5 3 4 3 5 3 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
4 4 4 4 3 4 3 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 
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4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 3 5 5 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 5 5 4 3 4 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 
5 5 5 5 3 4 5 4 5 4 4 5 4 5 3 4 5 5 5 5 5 4 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 
4 4 4 4 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 3 5 
4 4 4 5 5 4 5 3 4 3 4 4 3 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 4 5 5 5 3 
5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 3 3 4 5 4 4 5 3 3 5 5 
4 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
3 3 3 3 3 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 3 5 4 5 3 4 4 5 
4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 3 
4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 2 3 3 4 3 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 3 5 3 4 4 3 4 5 5 5 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 
3 4 4 4 5 4 3 5 4 4 4 5 5 5 5 3 4 3 3 3 3 3 3 5 
4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 4 5 3 5 5 5 5 4 4 4 3 5 3 4 
4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 5 5 3 5 
4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 
4 4 4 4 3 4 4 5 4 3 5 5 4 5 3 4 5 3 4 3 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 3 3 5 5 4 5 4 
5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 
4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 5 4 3 5 5 5 5 4 5 4 
3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 4 3 4 
5 4 4 4 4 5 5 5 3 3 4 5 5 5 3 3 3 5 4 5 4 3 3 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 3 5 5 3 4 4 5 3 5 
4 4 4 4 4 4 5 5 3 3 5 5 5 4 5 5 5 5 3 4 5 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5 3 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 3 5 3 4 4 4 
5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 
3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 5 4 5 5 4 4 4 
4 4 4 4 5 5 5 5 4 3 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 5 3 3 3 
4 5 5 4 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 
3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 5 3 5 3 3 4 3 4 4 5 4 3 4 
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3 3 4 4 4 4 5 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 
5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 
5 5 4 5 3 5 5 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 
4 4 4 4 5 3 4 5 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 5 4 
4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 
3 3 3 4 3 3 5 3 4 3 5 5 4 5 3 3 5 4 3 5 4 4 3 3 
4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 4 5 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 5 
4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 5 3 4 
4 4 4 4 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 2 3 4 2 1 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 3 3 3 3 3 4 4 4 5 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 
3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 5 5 4 4 3 4 4 3 4 4 3 5 3 5 
4 4 4 4 4 3 3 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 3 4 3 3 3 3 
4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 5 5 4 3 3 3 3 3 3 5 3 3 3 
4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 3 3 3 
4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
4 4 4 4 5 3 3 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 5 3 4 
3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 2 4 3 4 3 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 
5 4 4 4 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 3 3 5 3 3 3 4 
3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 5 4 5 4 3 3 4 5 4 5 5 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 
5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 3 4 3 
5 5 5 5 3 4 4 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 3 3 4 5 4 5 3 
5 4 4 4 4 5 5 4 3 2 3 5 3 4 3 3 4 4 4 4 5 5 3 5 
5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 3 3 4 3 4 3 3 
5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 3 5 
3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 5 4 3 
5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 5 3 5 3 4 3 5 
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4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 4 5 3 5 3 3 4 4 3 4 5 4 3 5 
4 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 3 3 3 2 2 2 1 2 
5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 3 5 
3 3 3 4 3 3 4 5 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 
5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 3 3 4 3 5 3 4 
3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 3 3 4 3 4 2 5 
3 3 3 3 4 3 4 3 3 2 3 5 3 3 4 4 4 4 5 2 5 5 5 2 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 3 4 3 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 1 2 1 2 
5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 5 
4 4 4 4 2 3 3 5 4 4 4 5 4 4 3 3 5 4 3 4 4 4 4 3 
4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 
5 4 4 4 5 5 5 4 4 3 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 3 4 4 
4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 3 5 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 
4 4 4 5 5 4 4 5 4 3 3 4 3 4 3 3 5 3 3 4 4 4 5 5 
4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 5 5 4 5 5 5 5 4 3 3 4 3 3 5 
4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 5 
4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 5 5 4 5 5 4 4 3 3 3 5 4 5 5 
4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 3 5 5 4 4 3 3 3 4 4 2 3 
4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 5 5 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 
5 5 5 5 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 2 2 2 4 5 4 4 4 3 3 
4 4 4 4 5 5 5 4 3 3 4 5 4 5 4 3 4 3 5 3 3 4 4 3 
3 3 4 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
5 5 5 4 3 3 3 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 
5 5 5 5 2 3 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 3 3 3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 3 3 3 
3 3 3 4 5 5 4 4 3 3 4 4 4 3 2 2 2 3 3 5 4 4 5 4 
4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 3 3 5 4 3 5 5 
5 5 5 5 3 4 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 4 3 4 
5 4 4 4 3 3 4 5 3 3 5 5 4 5 3 3 4 3 3 4 3 3 3 5 
3 3 3 3 3 4 4 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 5 5 2 4 5 5 1 
3 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 3 4 5 4 3 4 
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3 3 3 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 2 3 4 4 4 5 5 
4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 2 3 4 5 2 5 4 
4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 5 4 3 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 
4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 3 3 5 5 
4 4 4 4 4 4 3 5 4 3 4 5 4 4 3 3 4 5 4 5 4 5 3 5 
3 3 3 3 4 4 4 5 4 3 5 5 5 5 5 3 4 3 2 3 3 3 3 4 
4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 3 
5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 5 5 5 3 4 4 3 4 5 4 
4 4 4 4 4 4 5 3 4 3 4 5 3 4 3 4 3 4 4 5 4 4 4 3 
5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 3 3 3 4 3 5 3 4 
4 4 4 4 4 5 4 5 4 3 5 3 4 5 4 4 5 3 3 4 3 4 3 4 
5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 5 4 5 4 5 5 3 3 4 4 3 3 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 5 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 5 
4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 5 4 4 3 3 3 5 4 4 4 4 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 3 3 5 
4 4 4 5 4 4 3 5 4 4 5 5 5 4 3 4 2 4 3 4 4 3 3 4 
4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 5 5 4 4 5 3 4 5 5 3 3 5 
3 3 3 4 3 3 3 5 4 3 4 5 5 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 
5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 3 4 3 5 5 4 3 
4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 5 5 3 5 3 4 5 4 4 4 
4 4 4 4 3 3 5 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 5 3 4 
4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 3 3 4 3 4 4 5 4 3 4 
5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 4 4 4 2 4 4 5 
4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 
4 4 4 4 2 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 2 2 5 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 5 4 5 3 2 2 4 4 5 5 3 4 4 2 2 5 3 3 3 5 
5 4 4 4 4 4 4 5 3 4 5 5 5 5 3 3 4 5 4 4 4 4 4 3 
3 3 3 3 5 3 5 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 5 
5 4 5 5 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 3 3 4 4 3 4 
5 4 4 4 4 4 5 3 3 3 3 5 3 4 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 
5 4 4 5 4 3 5 5 4 3 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 4 5 5 
4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 3 4 
4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 5 4 3 5 5 5 4 3 2 5 5 4 2 



 96 

4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 5 4 4 3 5 
5 4 4 4 3 4 4 3 3 3 5 5 5 5 3 3 3 4 5 5 5 4 3 5 
4 4 4 4 4 4 4 3 4 2 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 
4 4 4 5 4 4 5 4 3 2 4 5 4 5 3 2 3 5 5 5 5 4 5 4 
5 5 5 5 3 3 4 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 5 3 4 4 4 3 3 5 5 5 4 3 4 4 3 4 4 3 4 5 4 
4 4 4 3 4 5 5 5 3 3 4 5 5 4 4 3 4 4 5 4 5 4 3 3 
4 4 4 3 5 3 4 5 3 3 4 5 5 5 3 3 4 5 3 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 2 2 5 4 3 3 4 4 3 5 
3 3 3 4 5 5 5 4 3 3 3 5 3 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 
4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 3 4 
5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 3 5 
4 4 4 4 3 4 3 5 5 3 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 
3 3 3 4 2 3 2 4 3 3 4 4 3 4 3 2 4 3 3 5 4 3 2 4 
4 4 4 4 5 5 5 5 3 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 2 5 5 4 1 
5 5 5 5 3 3 4 5 4 3 5 5 4 5 3 4 5 4 4 4 4 4 3 4 
3 3 3 3 5 3 4 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 4 3 4 
4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 
4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 
5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 5 4 5 4 4 5 3 5 4 3 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 4 3 4 4 3 5 4 4 3 5 
5 5 5 5 3 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 3 3 5 
4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 
4 4 4 4 4 3 3 5 4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 3 4 4 4 3 5 
4 4 4 4 5 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 5 4 3 4 4 
5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 4 4 3 4 5 
5 5 5 5 3 5 4 5 5 4 5 5 5 5 3 3 5 4 3 4 4 4 3 4 
4 4 4 5 3 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 1 3 3 4 3 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 2 3 3 4 4 5 5 4 5 5 
4 5 4 4 3 4 4 5 4 3 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 2 4 4 3 4 5 4 3 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 
3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 5 5 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 3 3 5 1 1 3 2 2 1 2 
3 3 3 4 5 4 4 4 3 3 5 5 3 5 3 3 5 4 4 4 5 3 3 4 
5 4 4 4 4 3 3 5 5 5 4 4 3 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 5 
5 4 4 5 5 5 4 4 4 3 5 5 3 4 3 4 3 3 4 3 5 3 3 3 
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5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 3 3 3 5 3 3 
5 5 5 5 2 3 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 3 3 5 4 3 3 
5 4 4 4 4 4 4 5 4 3 5 5 4 4 2 2 5 5 4 4 5 5 4 3 
3 3 3 3 2 5 5 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 5 
5 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 4 5 4 1 4 5 5 3 5 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 3 4 3 3 2 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 5 
5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 3 4 5 3 3 4 5 5 5 4 
3 3 3 3 4 4 5 3 3 3 4 5 4 3 3 3 3 3 2 4 3 4 2 4 
5 5 5 5 3 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 1 4 4 4 4 3 3 
4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 
4 4 4 4 3 4 3 5 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 3 3 3 4 
3 3 3 3 5 5 5 5 4 4 3 5 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 5 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 5 4 4 3 4 5 4 5 4 3 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 
5 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 
3 3 3 4 4 4 4 5 3 3 5 5 5 5 4 4 5 3 3 4 5 4 3 3 
3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 2 2 2 2 2 1 2 
4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 5 4 4 3 3 4 5 5 5 4 5 
4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 
5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 3 4 5 4 3 3 
4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 2 1 
4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 
4 4 4 5 3 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 
4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 3 5 4 4 5 5 3 3 
3 3 3 3 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 5 5 2 2 
3 3 3 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 4 4 5 
5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 5 3 5 5 4 4 2 3 5 5 5 3 5 
5 4 4 5 4 4 4 4 4 2 4 4 4 5 3 3 3 5 5 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 2 3 3 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 3 5 4 4 5 3 5 
5 4 4 4 5 5 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 2 5 
3 4 4 4 2 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 2 4 3 3 3 2 3 2 5 
3 3 3 3 5 5 5 3 2 2 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 5 3 3 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 3 4 4 
4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 3 4 3 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 3 4 4 4 
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4 4 5 5 3 3 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 5 4 3 5 
4 4 4 3 5 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 5 
4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 3 5 5 5 4 5 5 
4 4 4 4 2 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 
3 2 2 3 5 5 5 3 3 3 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 3 5 
4 4 4 3 4 4 4 5 3 3 4 4 4 5 2 3 4 3 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 5 5 3 5 
4 4 4 4 2 4 4 5 3 3 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 2 1 4 3 4 3 4 
3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 4 
5 4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 3 4 5 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 
3 2 2 3 4 4 5 4 3 3 5 5 3 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 
5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 3 3 4 3 5 4 3 4 4 3 
3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 3 5 3 4 3 4 4 5 
5 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 5 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 5 
5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 5 3 3 4 3 4 3 5 
4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 
3 3 2 3 4 4 5 4 3 3 4 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 
4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 2 3 5 5 5 3 5 
5 5 5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 3 4 4 
5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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Lampiran 5: Uji Validitas, Reliabilitas, dan GOF Tiap Variabel 

 
 

Ø Informativeness 
 

 

 

 

 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
INF1 <--- INF .787 
INF2 <--- INF .956 
INF3 <--- INF .882 
INF4 <--- INF .630 

 
 

Ø Visual Engagement 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
VE1 <--- VE .538 
VE2 <--- VE .786 
VE3 <--- VE .759 
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Ø Trust 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
TR1 <--- TR .628 
TR2 <--- TR .815 
TR3 <--- TR .671 

 
 

Ø Visual Engagement 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
CONV1 <--- CONV .766 
CONV2 <--- CONV .684 
CONV3 <--- CONV .668 
CONV4 <--- CONV .614 
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Ø Attitude Loyalty 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
AL1 <--- AL .716 
AL2 <--- AL .936 
AL3 <--- AL .557 

 
 
 

Ø Online Impulsive Buying Sebelum Modifikasi 
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
IB1 <--- IB .589 
IB2 <--- IB .719 
IB3 <--- IB .575 
IB4 <--- IB .582 
IB5 <--- IB .581 
IB6 <--- IB .703 
IB7 <--- IB .384 

 
 
 
Ø Online Impulsive Buying Modifikasi 

 

 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
IB1 <--- IB .601 
IB2 <--- IB .750 
IB3 <--- IB .536 
IB4 <--- IB .545 
IB5 <--- IB .542 
IB6 <--- IB .718 
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Perhitungan Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Tiap Variabel 
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Variabel Indikator Loading Factor e CR 

Informativeness 

INF1 0,787 0,381 

0,891 
INF2 0,956 0,086 

INF3 0,882 0,222 

INF4 0,630 0,603 

Visual Engagement 

VE1 0,538 0,711 

0,741 VE2 0,786 0,382 

VE3 0,759 0,424 

Trust 

TR1 0,628 0,606 

0,750 TR2 0,815 0,336 

TR3 0,671 0,550 
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Convenience 

CONV1 0,766 0,413 

0,779 
CONV2 0,684 0,532 

CONV3 0,668 0,554 

CONV4 0,614 0,623 

Attitude Loyalty 

AL1 0,716 0,487 

0,790 AL2 0,936 0,124 

AL3 0,557 0,690 

Impulsive Buying 

IB1 0,601 0,639 

0,787 

IB2 0,750 0,438 

IB3 0,536 0,713 

IB4 0,545 0,703 

IB5 0,542 0,706 

IB6 0,718 0,484 
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Lampiran 6: Model Persamaan Struktural Penelitian 

 

 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
AL <--- INF .010 
AL <--- VE .071 
AL <--- TR .349 
AL <--- CONV .269 
IB <--- INF .220 
IB <--- VE .090 
IB <--- TR -.170 
IB <--- CONV .238 
IB <--- AL .289 
INF1 <--- INF .779 
INF2 <--- INF .957 
INF3 <--- INF .882 
INF4 <--- INF .673 
VE1 <--- VE .536 
VE2 <--- VE .790 
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   Estimate 
TR1 <--- TR .680 
TR2 <--- TR .782 
TR3 <--- TR .653 
CONV1 <--- CONV .758 
CONV2 <--- CONV .670 
CONV3 <--- CONV .674 
CONV4 <--- CONV .633 
AL1 <--- AL .738 
AL2 <--- AL .886 
AL3 <--- AL .601 
IB2 <--- IB .733 
IB3 <--- IB .526 
IB4 <--- IB .571 
IB5 <--- IB .583 
IB1 <--- IB .605 
VE3 <--- VE .757 
IB6 <--- IB .707 
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Perhitungan Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Model Struktural 
  



 109 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Variabel Indikator Loading Factor e CR 

Informativeness 

INF1 0,779 0,393 

0,897 
INF2 0,957 0,084 

INF3 0,882 0,222 

INF4 0,673 0,547 

Visual Engagement 

VE1 0,536 0,713 

0,741 VE2 0,790 0,376 

VE3 0,757 0,427 

Trust 
TR1 0,680 0,538 

0,749 
TR2 0,782 0,388 
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TR3 0,653 0,574 

Convenience 

CONV1 0,758 0,425 

0,779 
CONV2 0,670 0,551 

CONV3 0,674 0,546 

CONV4 0,633 0,599 

Attitude Loyalty 

AL1 0,738 0,455 

0,791 AL2 0,886 0,215 

AL3 0,601 0,639 

Impulsive Buying 

IB1 0,605 0,634 

0,776 

IB2 0,733 0,463 

IB3 0,526 0,723 

IB4 0,571 0,674 

IB5 0,583 0,660 

IB6 0,603 0,636 
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Lampiran 7: Pengujian SEM 

 
Ø Uji Normalitas 

 
Variable min min skew C.r. kurtosis C.r. 
IB6 1.000 5.000 -.083 -735 -.388 -1.719 
VE3 2.000 5.000 -.368 -3.259 -462 -2.043 
IB1 1.000 5.000 -.488 -4.321 .426 1.887 
IB5 1.000 5.000 -.412 -3.649 .246 1.089 
IB4 1.000 5.000 -.528 -4.675 -.457 -2.023 
IB3 1.000 5.000 -718 -6.351 .229 1.011 
IB2 1.000 5.000 -.263 -2.331 -.332 -1.469 
AL3 2.000 5.000 -.349 -3.093 -.795 -3.518 
AL2 2.000 5.000 -.210 -1.857 -669 -2.959 
AL1 2.000 5.000 -.238 -2.108 -.743 -3.290 
CONV4 3.000 5.000 -.725 -6.418 -.571 -2.526 
CONV3 3.000 5.000 -.286 -2.529 -.869 -3.844 
CONV2 3.000 5.000 -.994 -8.793 -091 -.403 
CONVI 3.000 5.000 -.345 -3.050 -.666 -2.949 
TR3 2.000 5.000 .493 4.359 -.536 -2.373 
TR2 2.000 5.000 -.069 -613 -616 -2.726 
TR1 3.000 5.000 -.479 -4.239 -.769 -3.402 
VE2 2.000 5.000 -159 -1.406 -.642 -2.843 
VEl 2.000 5.000 -.261 -2.313 -.701 -3.101 
INF4 3.000 5.000 -047 -415 - 377 -1.670 
INF3 2.000 5.000 -.338 -2.993 1.410 6.240 
INF2 2.000 5.000 -134 -1.183 .453 2.005 
INF1 3.000 5.000 -168 -1.485 -.753 -3.334 
Multivariate 29.155 9.319 
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Ø Uji Normalitas Boostrap 
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Ø Uji Outliers 

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
215 47,493 ,002 ,599 
335 47,006 ,002 ,283 
82 46,225 ,003 ,147 

332 45,449 ,004 ,085 
304 45,256 ,004 ,032 
143 44,479 ,005 ,023 
171 44,055 ,005 ,012 
14 42,784 ,007 ,024 

363 41,838 ,009 ,037 
406 41,237 ,011 ,040 
420 40,368 ,014 ,069 
359 39,995 ,015 ,063 
83 39,954 ,016 ,035 

452 39,617 ,017 ,032 
46 39,528 ,017 ,019 
85 39,465 ,018 ,010 

182 39,252 ,019 ,008 
376 38,983 ,020 ,007 
131 38,523 ,022 ,011 
437 38,498 ,023 ,006 
42 38,470 ,023 ,003 

259 38,359 ,023 ,002 
65 38,349 ,023 ,001 
63 38,034 ,025 ,001 
70 37,856 ,026 ,001 

423 37,745 ,027 ,001 
33 37,324 ,030 ,001 

232 37,282 ,030 ,001 
263 37,167 ,031 ,000 
459 36,996 ,033 ,000 
338 36,933 ,033 ,000 
448 36,894 ,033 ,000 
409 36,832 ,034 ,000 
385 36,629 ,036 ,000 
115 36,489 ,037 ,000 
212 36,295 ,038 ,000 
116 36,132 ,040 ,000 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
414 36,049 ,041 ,000 
371 35,731 ,044 ,000 
439 35,640 ,045 ,000 

1 35,436 ,047 ,000 
346 35,412 ,047 ,000 
103 35,188 ,050 ,000 
408 34,967 ,052 ,000 
297 34,841 ,054 ,000 
230 34,770 ,055 ,000 
412 34,593 ,057 ,000 
128 34,489 ,058 ,000 
135 34,450 ,059 ,000 
413 34,376 ,060 ,000 
278 34,227 ,062 ,000 
64 34,213 ,062 ,000 
81 34,210 ,062 ,000 

257 34,164 ,063 ,000 
328 33,811 ,068 ,000 
236 33,654 ,070 ,000 
443 33,529 ,072 ,000 
15 33,526 ,072 ,000 
51 33,496 ,073 ,000 

368 33,346 ,075 ,000 
334 33,340 ,075 ,000 
218 33,163 ,078 ,000 
342 33,129 ,079 ,000 
351 33,107 ,079 ,000 
314 32,973 ,082 ,000 
169 32,737 ,086 ,000 
90 32,727 ,086 ,000 

358 32,437 ,091 ,000 
184 32,400 ,092 ,000 
370 32,150 ,097 ,000 
290 32,143 ,097 ,000 
407 32,114 ,098 ,000 
378 32,078 ,099 ,000 
137 31,733 ,106 ,000 
320 31,729 ,106 ,000 
203 31,712 ,106 ,000 
217 31,696 ,107 ,000 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
106 31,656 ,108 ,000 
208 31,642 ,108 ,000 
17 31,580 ,109 ,000 

382 31,449 ,112 ,000 
417 31,338 ,115 ,000 
57 31,267 ,116 ,000 

108 31,186 ,118 ,000 
246 31,018 ,122 ,000 
39 30,858 ,126 ,000 

307 30,814 ,127 ,000 
159 30,755 ,129 ,000 
458 30,751 ,129 ,000 
373 30,616 ,133 ,000 
402 30,575 ,134 ,000 
52 30,550 ,134 ,000 

410 30,503 ,135 ,000 
79 30,495 ,136 ,000 

213 30,257 ,142 ,000 
456 30,239 ,143 ,000 
445 30,022 ,149 ,000 
178 29,955 ,151 ,000 
379 29,943 ,151 ,000 
375 29,903 ,152 ,000 

 
 
Perhitungan Nilai X2 Mahalanobis Distance 
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Lampiran 8: Degree of Freedom 

 

 
 
 

Lampiran 9: Model Struktural Fit 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 64 316.002 212 .000 1.491 
Saturated model 276 .000 0   
Independence model 23 4345.639 253 .000 17.176 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .020 .946 .929 .726 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .130 .383 .327 .351 

Baseline Comparisons 

Model NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 CFI 

Default model .927 .913 .975 .970 .975 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .032 .025 .040 1.000 
Independence model .186 .181 .191 .000 
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Lampiran 10: Uji Hipotesis 

 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
AL <--- INF .012 .080 .149 .882 par_20 
AL <--- VE .098 .069 1.417 .156 par_21 
AL <--- TR .449 .169 2.650 .008 par_22 
AL <--- CONV .336 .130 2.593 .010 par_23 
IB <--- INF .210 .074 2.826 .005 par_16 
IB <--- VE .104 .064 1.618 .106 par_17 
IB <--- TR -.184 .157 -1.168 .243 par_18 
IB <--- CONV .249 .120 2.078 .038 par_19 
IB <--- AL .243 .062 3.944 *** par_30 
INF1 <--- INF 1.000     

INF2 <--- INF 1.075 .047 22.835 *** par_1 
INF3 <--- INF .973 .045 21.529 *** par_2 
INF4 <--- INF .749 .057 13.055 *** par_3 
VE1 <--- VE 1.000     

VE2 <--- VE 1.285 .137 9.386 *** par_4 
TR1 <--- TR 1.000     

TR2 <--- TR 1.226 .089 13.838 *** par_5 
TR3 <--- TR 1.046 .087 12.070 *** par_6 
CONV1 <--- CONV 1.000     

CONV2 <--- CONV .763 .058 13.094 *** par_7 
CONV3 <--- CONV .979 .074 13.157 *** par_8 
CONV4 <--- CONV .898 .072 12.415 *** par_9 
AL1 <--- AL 1.000     

AL2 <--- AL 1.168 .078 15.060 *** par_10 
AL3 <--- AL .755 .063 12.070 *** par_11 
IB2 <--- IB 1.336 .117 11.463 *** par_12 
IB3 <--- IB .839 .093 9.034 *** par_13 
IB4 <--- IB .980 .102 9.644 *** par_14 
IB5 <--- IB .843 .085 9.866 *** par_15 
IB1 <--- IB 1.000     

VE3 <--- VE 1.235 .129 9.563 *** par_31 
IB6 <--- IB 1.288 .115 11.230 *** par_33 
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Lampiran 11: Pengaruh Variabel Bebas 

Ø Direct Effects 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 CONV TR VE INF AL IB 
AL ,267 ,363 ,000 ,000 ,000 ,000 
IB ,135 ,000 ,000 ,160 ,277 ,000 
IB6 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,708 
VE3 ,000 ,000 ,756 ,000 ,000 ,000 
IB1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,607 
IB5 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,582 
IB4 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,570 
IB3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,524 
IB2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,733 
AL3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,600 ,000 
AL2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,886 ,000 
AL1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,738 ,000 
CONV4 ,634 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CONV3 ,674 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CONV2 ,670 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CONV1 ,758 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
TR3 ,000 ,653 ,000 ,000 ,000 ,000 
TR2 ,000 ,781 ,000 ,000 ,000 ,000 
TR1 ,000 ,680 ,000 ,000 ,000 ,000 
VE2 ,000 ,000 ,790 ,000 ,000 ,000 
VE1 ,000 ,000 ,537 ,000 ,000 ,000 
INF4 ,000 ,000 ,000 ,674 ,000 ,000 
INF3 ,000 ,000 ,000 ,882 ,000 ,000 
INF2 ,000 ,000 ,000 ,957 ,000 ,000 
INF1 ,000 ,000 ,000 ,779 ,000 ,000 
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Ø Indirect Effects 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 CONV TR VE INF AL IB 
AL ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
IB ,074 ,101 ,000 ,000 ,000 ,000 
IB6 ,148 ,071 ,000 ,113 ,196 ,000 
VE3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
IB1 ,127 ,061 ,000 ,097 ,168 ,000 
IB5 ,122 ,059 ,000 ,093 ,161 ,000 
IB4 ,119 ,057 ,000 ,091 ,158 ,000 
IB3 ,110 ,053 ,000 ,084 ,145 ,000 
IB2 ,153 ,074 ,000 ,117 ,203 ,000 
AL3 ,161 ,218 ,000 ,000 ,000 ,000 
AL2 ,237 ,321 ,000 ,000 ,000 ,000 
AL1 ,197 ,268 ,000 ,000 ,000 ,000 
CONV4 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CONV3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CONV2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CONV1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
TR3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
TR2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
TR1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
VE2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
VE1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
INF4 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
INF3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
INF2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
INF1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
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Ø Total Effects 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 CONV TR VE INF AL IB 
AL ,267 ,363 ,000 ,000 ,000 ,000 
IB ,209 ,101 ,000 ,160 ,277 ,000 
IB6 ,148 ,071 ,000 ,113 ,196 ,708 
VE3 ,000 ,000 ,756 ,000 ,000 ,000 
IB1 ,127 ,061 ,000 ,097 ,168 ,607 
IB5 ,122 ,059 ,000 ,093 ,161 ,582 
IB4 ,119 ,057 ,000 ,091 ,158 ,570 
IB3 ,110 ,053 ,000 ,084 ,145 ,524 
IB2 ,153 ,074 ,000 ,117 ,203 ,733 
AL3 ,161 ,218 ,000 ,000 ,600 ,000 
AL2 ,237 ,321 ,000 ,000 ,886 ,000 
AL1 ,197 ,268 ,000 ,000 ,738 ,000 
CONV4 ,634 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CONV3 ,674 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CONV2 ,670 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CONV1 ,758 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
TR3 ,000 ,653 ,000 ,000 ,000 ,000 
TR2 ,000 ,781 ,000 ,000 ,000 ,000 
TR1 ,000 ,680 ,000 ,000 ,000 ,000 
VE2 ,000 ,000 ,790 ,000 ,000 ,000 
VE1 ,000 ,000 ,537 ,000 ,000 ,000 
INF4 ,000 ,000 ,000 ,674 ,000 ,000 
INF3 ,000 ,000 ,000 ,882 ,000 ,000 
INF2 ,000 ,000 ,000 ,957 ,000 ,000 
INF1 ,000 ,000 ,000 ,779 ,000 ,000 

 


