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ABSTRAK

Persaingan yang semakin ketat di industri footwear sepatu smeakers mendorong
perusahaan untuk merumuskan strategi pemasaran yang terarah, dengan fokus pada
penciptaan nilai tambah yang relevan bagi konsumen serta membangun loyalitas dan
hubungan jangka panjang yang kuat dengan konsumen. Meskipun industri footwear
sepatu sneakers mengalami perkembangan pesat, riset mendalam yang menghubungkan
manfaat ekonomi, kepercayaan, manfaat hedonis, sikap, dan kebiasaan terhadap intensi
penggunaan produk sneakers masih sangat terbatas. Penelitian ini bertujuan untuk
mengidentifikasi dan menganalisis pengaruh attitude dan habits terhadap use intention
pengguna sepatu sneakers di beberapa kota besar di Indonesia. Theory of planned
behavior digunakan untuk memahami perilaku manusia yang menyoroti sikap, norma
subjektif, keyakinan, dan perilaku seseorang. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif, data primer dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner yang dibagikan
kepada 185 responden, dan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling
(SEM). Analisis data menggunakan software Spss 29 dan Amos Graphic 26. Hasil
penelitian ini menunjukan bahwa economic benefit dan hedonic benefit berpengaruh
signifikan terhadap attitude, sedangkan trust tidak berpengaruh signifikan terhadap
attitude. Penelitian ini mengungkapkan bahwa economic benefit, hedonic benefit dan
habits berpengaruh signifikan terhadap use intention dan attitude berpengaruh positif
signifikan terhadap habits. Kebaruan penelitian dalam studi ini adalah penambahan
variabel habits yang diharapkan dapat memberikan pandangan lebih mendalam mengenai
pengaruh konsistensi dan repetisi perilaku konsumen terhadap use intention terhadap
produk sepatu sneakers. Temuan studi ini memberikan wawasan penting bagi perusahaan
untuk mengembangkan strategi pemasaran efektif yang memanfaatkan economic benefit,
trust, hedonic benefit, attitude dan habits untuk meningkatkan use intention produk.

Kata Kunci: Economic Benefit, Trust, Hedonic Benefit, Attitude, Habits, Use Intention



ABSTRACT

The increasingly tight competition in the sneaker footwear industry encourages
companies to formulate targeted marketing strategies, focusing on creating relevant added
value for consumers and building loyalty and strong long-term relationships with
consumers. Although the sneaker footwear industry is growing rapidly, in-depth research
linking economic benefits, trust, hedonic benefits, attitudes, and habits to the intention to
use sneaker products still needs to be completed. This study aims to identify and analyze
the influence of attitudes and habits on the use intention of sneaker users in several major
cities in Indonesia. The theory of planned behavior is used to understand human behavior.
It highlights a person's attitudes, subjective norms, beliefs, and behavior. This study uses
a quantitative approach. Primary data was collected by distributing questionnaires to 185
respondents and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). Data analysis uses
Spss 29 and Amos Graphic 26 software. The results of this study indicate that economic
benefits and hedonic benefits have a significant effect on attitude, while trust does not
have a significant effect on attitude. This study reveals that economic benefits, hedonic
benefits, and habits have a significant effect on use intention, and attitude has a significant
positive effect on habits. The novelty of this study's research is the addition of habits
variables, which are expected to provide a deeper view of the influence of consistency
and repetition of consumer behavior on use intention toward sneakers. The findings of
this study provide important insights for companies to develop effective marketing
strategies that utilize economic benefits, trust, hedonic benefits, attitudes, and habits to
increase product use intention.

Keywords: Economic Benefit, Trust, Hedonic Benefit, Attitude, Habits, Use Intention
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Sepatu sneakers merupakan jenis alas kaki yang tidak hanya menawarkan
kenyamanan, tetapi juga mencakup elemen estetika, desain dan teknologi.
Penelitian tentang industri sepatu sneakers di Indonesia menjadi sangat relevan
mengingat fenomena pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa tahun
terakhir. Merek sneakers internasional seperti Nike dan Adidas memiliki pabrik
di Indonesia, di mana biaya produksi sepatu mereka jauh lebih rendah
dibandingkan dengan harga jual di pasaran. Platform media sosial serta iklan
digital yang dimanfaatkan oleh merek footrwear bertujuan untuk mempengaruhi
preferensi dan perilaku konsumen secara efektif (Madhura, 2022). Merek fashion
dapat mempromosikan kampanye massal, memperluas jangkauan penawaran,
memanfaatkan strategi massal dan mempertahankan sikap pelanggan terhadap
merek tanpa menghasilkan reaksi yang berdampak pada sentimen pengikut media
sosial (Bilro et al., 2022). Biaya produksi untuk sepatu Adidas Energy Boost 3
hanya sekitar $30 (sekitar Rp. 407 ribu), sementara harga ecerannya bisa
mencapai $160 (sekitar Rp2,17 juta), menciptakan perbedaan harga yang
signifikan hingga 400 ribu. Aspek yang sama juga berlaku untuk produk Nike, di
mana biaya produksinya berkisar antara $22 hingga $30, sedangkan harga jualnya
bisa mencapai $100 atau lebih (CNBC Indonesia, 2020). Kondisi tersebut

dikarenakan desain produk sepatu sneakers yang semakin kreatif, dibarengi



dengan penggunaan bahan dengan kualitas terbaik (Kompas.com, 2021). Attitude
Gen Z terwujud dalam habits berbelanja mereka, termasuk pilih-pilih, mengikuti
tren, memilih merek etis, dan mengambil keputusan, memengaruhi pemikiran
serta nilai sebagai konsumen fashion (Christine B et al., 2024). Kebiasaan
pembelian yang mapan dapat secara signifikan mempengaruhi niat penggunaan di
masa depan. Sepatu sneakers telah menjadi salah satu produk footwear paling
ikonik dalam beberapa dekade terakhir, tidak hanya sebagai perlengkapan
olahraga tetapi juga sebagai simbol gaya hidup. Perilaku habits sering didorong
oleh koneksi emosional dengan merek, yang meningkatkan loyalitas konsumen
dan meningkatkan niat penggunaan berulang (Grovey & Garza, 2023). Merek
sepatu sneakers dapat dipromosikan diberbagai platform, seperti Instagram,
TikTok, dan YouTube, untuk menampilkan produk yang sesuai dengan keinginan

pelanggan.

Fenomena ini menunjukkan bahwa meskipun produk sepatu sneakers
diproduksi secara lokal, konsumen tetap dikenakan harga yang jauh lebih tinggi
karena berbagai faktor seperti biaya distribusi, pemasaran, dan margin keuntungan
yang besar. Faktor tersebut dapat mempengaruhi sikap konsumen tetapi juga dapat
mengganggu pola pembelian kebiasaan, karena pengalaman negatif dapat
menghalangi pembelian di masa depan. Sepatu sneakers merupakan salah satu
kategori footwear yang paling populer di seluruh dunia (David et al., 2020). Peran
platform e-commerce dalam penjualan sepatu snmeakers sangat signifikan,

terutama dalam menciptakan manfaat ekonomi yang dirasakan langsung oleh



konsumen. Pembelian sepatu sneakers melalui e-commerce memungkinkan
konsumen untuk membandingkan harga yang lebih kompetitif dibandingkan
dengan toko fisik. Manfaat ekonomi berkaitan dengan keuntungan finansial yang
dirasakan konsumen (penghematan biaya dan diskon) untuk pembelian dari
platform e-commerce (Tran, 2021). Platform e-commerce juga menawarkan
keuntungan dari segi fleksibilitas pembayaran. Platform e-commerce yang bekerja
sama dengan penyedia layanan pembayaran digital, memungkinkan konsumen
untuk membeli sepatu sneakers berkualitas tinggi. Konsumen tidak hanya
mendapatkan harga yang lebih murah melalui diskon dan penawaran khusus,
tetapi juga dapat menghemat biaya dalam bentuk waktu dan upaya yang
dibutuhkan untuk berbelanja secara konvensional. Fenomena ini bertujuan untuk
menguji sikap konsumen terhadap penggunaan sepatu sneakers merek lokal

sebagai alternatif yang lebih ekonomis dan berkelanjutan.

Menurut Uzir et al. (2021) kepuasan pelanggan terhadap layanan
pengiriman ke rumah bergantung pada kualitas layanan petugas pengiriman, nilai
layanan yang dirasakan, dan kepercayaan pelanggan terhadap layanan tersebut.
Pengalaman pengiriman merupakan salah satu bagian penting dari keseluruhan
perjalanan belanja online konsumen (Javed & Wu, 2020). Layanan pengiriman
yang cepat, tepat waktu dan ramah akan meningkatkan kepuasan pelanggan
karena produk yang mereka beli mendapatkan perhatian yang layak. Nilai layanan
yang dirasakan juga menjadi faktor penting dalam menciptakan kepuasan.

Distributor memiliki cara mendapatkan pelanggan setia antara lain membantu



mencarikan produk sepatu dengan kualitas terbaik, membantu konsumen dalam
memberikan garansi, fasilitas member dan diskon khusus serta selalu update di
sosial media (Koinworks.com, 2021). Kualitas produk merupakan faktor utama
yang memengaruhi kepercayaan konsumen. Kepercayaan ini tidak hanya
bergantung pada kualitas produk sepatu sneakers yang dijual, tetapi juga pada
bagaimana distributor menangani proses logistik dan pengiriman. Distributor
yang up to date di media sosial dapat menciptakan hubungan yang lebih dekat
dengan pelanggan melalui konten yang menarik dan informasi terbaru tentang
produk. Distributor dapat menciptakan pengalaman belanja yang memuaskan

dengan membangun basis pelanggan yang setia.

Menurut Jebarajakirthy et al. (2021) komitmen afektif terhadap pilihan
saluran dimediasi oleh manfaat hedonis yang dicari dari pembelian fashion dan
dimoderatori oleh inovasi konsumen. Manfaat hedonis mencakup perasaan
kesenangan dan kebahagiaan dengan memberikan pengalaman emosional yang
menyenangkan. Komitmen afektif terhadap merek membuat konsumen lebih
selektif dalam memilih saluran pembelian yang dapat memberikan pengalaman
sesuai dengan harapan emosional mereka. Sepatu sneakers menceritakan sebuah
kisah, baik itu sepatu klasik yang membangkitkan rasa nostalgia atau rilisan
limited edition yang mencerminkan rasa eksklusivitas (Stylo.grid.id, 2023).
Konsumen dengan tingkat inovasi yang tinggi terhadap pengalaman belanja yang
inovatif, cenderung lebih fleksibel dalam memilih saluran pembelian. Inovasi

konsumen dapat mempengaruhi bagaimana komitmen afektif dan manfaat



hedonis diintegrasikan ke dalam keputusan pembelian. Komitmen afektif
terhadap merek atau produk menjadi lebih dalam, karena setiap sepatu memiliki
nilai emosional yang melebihi fungsinya sebagai barang fashion. Konsumen
merasa terhubung secara emosional dengan merek atau produk tertentu dengan

memilih saluran pembelian yang lebih memuaskan (Rane et al., 2023).

Penelitian ini dilandasi dengan sebuah teori utama, dimana teori tersebut
digunakan sebagai acuan utama untuk hipotesis yang nantinya akan diteliti. Pada
penelitian ini teori yang digunakan yaitu Theory of Planned Behavior. Theory of
Planned Behavior menemukan bahwa attitude berkaitan dengan trust individu
mengenai hasil dari melakukan behavior intention tertentu sebagai fungsi evaluasi
pribadi atas konsekuensinya (Carfora et al., 2021). Theory of Planned Behavior
merujuk pada model yang digunakan untuk memahami dan memprediksi perilaku
manusia. Dasar dari teori ini adalah keyakinan bahwa perilaku seseorang dapat
dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku tersebut, norma subjektif dan kontrol
perilaku yang dirasakan. Sikap seseorang terhadap suatu perilaku sangat
dipengaruhi oleh keyakinan individu mengenai hasil yang diharapkan dari
perilaku tersebut serta evaluasi pribadi atas konsekuensi yang mungkin terjadi.
Komponen utama dari Theory of Planned Behavior melibatkan keyakinan
perilaku yang merupakan asumsi individu tentang hasil yang akan dihasilkan dari
perilaku tertentu. Attitude akan mempengaruhi niat individu untuk melakukan
atau tidak melakukan perilaku tersebut. 7rust pada hasil yang positif dan manfaat

yang dirasakan akan meningkatkan behavior intention sesuai dengan keyakinan



tersebut, sementara kepercayaan pada hasil yang negatif akan mengurangi niat

untuk melakukannya.

Objek dari penelitian ini yaitu produk sepatu sneakers Nike, Addidas,
Converse, dan Vans. Subjek dari penelitian ini adalah Generasi Z dengan kisaran
usia 13-28 tahun. Generasi Z merupakan pengguna produk sepatu sneakers aktif
dan merasa bahwa penggunaan sepatu sneakers bagi gaya dan penampilan
seseorang penting untuk saat ini. Generasi Z telah melakukan pemilihan berbagai
macam merek produk sepatu smeakers. Generasi Z memiliki beberapa alasan
dalam memilih merek produk sepatu sneakers dengan alasan design sepatu yang
menarik. Responden juga memiliki alasan terhadap kecocokan harga serta
kebijakan pengembalian dan penukaran produk sepatu sneakers di toko online
maupun offline. Sepatu sneakers dirancang khusus untuk aktivitas sehari-hari
yang digunakan untuk kegiatan seperti berolahraga dan acara formal. Sneakers
memiliki desain yang fashionable serta memiliki banyak manfaat bagi
kenyamanan (Kickavenews, 2023). Sepatu sneakers saat ini menjadi simbol gaya
hidup kasual dan sering dianggap sebagai aksesori mode yang populer. Merek
sepatu snmeakers yang terkenal dapat menciptakan beragam model untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan.

Sepatu sneakers telah menjadi ikon footwear dan budaya global serta
menghadirkan economy benefit yang signifikan bagi konsumennya. Permintaan
global yang terus meningkat terhadap sepatu smeakers telah mendorong

pertumbuhan industri sepatu secara keseluruhan. Perubahan dalam struktur



industri dan mewujudkan tujuan pertumbuhan ekonomi (Zhou et al., 2021).
Produk sepatu sneakers memiliki dampak yang signifikan terhadap
perkembangan ekonomi perusahaan serta memberikan manfaat bagi konsumen.
Sepatu sneakers dari sudut pandang perusahaan dapat menciptakan peluang besar
untuk pertumbuhan pendapatan melalui penjualan ritel, kolaborasi dan
merchandise terkait. Popularitas sepatu sneakers yang tinggi memungkinkan
perusahaan untuk menarik pelanggan dalam jumlah besar sehingga dapat
meningkatkan loyalitas merek dan memperluas jangkauan pasar. Sepatu sneakers
sering menjadi bagian dari tren mode, yang memicu inovasi desain dan pemasaran
sehingga memberikan keunggulan kompetitif. Sepatu sneakers dari sisi konsumen
dapat memberikan manfaat dalam hal kenyamanan, fungsionalitas dan gaya.
Sepatu sneakers cocok digunakan dalam berbagai aktivitas seperti olahraga dan
penampilan sehari-hari, sehingga dapat meningkatkan fleksibilitas dan
kenyamanan konsumen. Sepatu sneakers yang dirancang dengan teknologi
terbaru juga memberikan pengalaman yang lebih baik dalam hal performa. Produk
sepatu sneakers menjadi katalis bagi pertumbuhan ekonomi perusahaan sekaligus

memberikan nilai tambah yang nyata bagi konsumennya.

Trust memiliki peran penting dalam perkembangan perusahaan dan
memberikan manfaat signifikan bagi konsumen. Kepercayaan awal, keamanan
yang dirasakan, kualitas sistem, kualitas layanan, dan kualitas informasi pada niat
perilaku untuk diadopsi dan niat untuk merekomendasikan (Singu & Chakraborty,

2022). Kepercayaan konsumen terhadap layanan yang disediakan menciptakan



ikatan emosional dan loyalitas merek yang kuat, yang pada gilirannya mendorong
penjualan berulang dan rekomendasi dari mulut ke mulut. Konsumen merasa
yakin bahwa perusahaan sepatu sneakers menawarkan produk berkualitas tinggi
dengan layanan pelanggan yang responsif dan andal bahkan bersedia membayar
harga premium untuk produk sepatu sneakers yang disukai. Kepercayaan ini juga
membuka peluang bagi perusahaan sepatu sneakers untuk memperluas penawaran
produk dan layanan, seperti program keanggotaan, perbaikan atau penggantian
gratis dan pengiriman cepat, yang semuanya berkontribusi pada pengalaman
konsumen yang lebih baik. Konsumen merasa bahwa, kepercayaan terhadap suatu
layanan produk sepatu sneakers berarti konsumen dapat merasa tenang saat
membeli produk dan mendapatkan nilai yang pantas untuk biaya yang dikeluarkan
oleh konsumen dan perusahaan sepatu sneakers akan mendukung jika terjadi
masalah. Menurut Chae et al. (2020) Kepercayaan konsumen terhadap layanan
produk sepatu sneakers merupakan faktor penting dalam perkembangan,

keberhasilan perusahaan dan reputasi perusahaan yang positif.

Abdullah et al. (2023) menjelaskan bahwa layanan yang dipersonalisasi
dan penuh perhatian dapat memenuhi kebutuhan yang memberikan preferensi,
dan keinginan individu untuk menciptakan hubungan emosional yang positif dan
meningkatkan pengalaman hedonis. Hedonic benefit dari produk sepatu sneakers
memiliki dampak signifikan bagi perkembangan perusahaan dan juga bermanfaat
bagi konsumen. Hedonisme mengacu pada aspek kesenangan dan kesenangan

dalam suatu produk yang mencakup desain menarik serta pengalaman pemakaian



menyenangkan terhadap asosiasi dengan tren mode budaya populer (X. Chen et
al., 2020). Layanan yang dipersonalisasi memiliki kemampuan untuk memenuhi
kebutuhan individu dengan cara yang lebih tepat sasaran, karena disesuaikan
dengan preferensi dan keinginan khusus pelanggan. Personalisasi mencakup
berbagai aspek, mulai dari rekomendasi produk yang sesuai dengan selera
individu hingga pendekatan komunikasi yang lebih hangat dan akrab. Sepatu
sneakers yang dirancang dengan gaya yang unik atau kolaborasi khusus dengan
selebriti atau desainer terkenal dapat menciptakan sensasi dan antisipasi di
kalangan konsumen yang dapat meningkatkan penjualan dan memperkuat posisi
merek di pasar. Konsumen percaya bahwa, manfaat hedonis ini memberikan
kesempatan untuk mengekspresikan diri melalui pilihan footwear yang terhubung

dengan komunitas tertentu.

Attitude konsumen terhadap produk sepatu sneakers merupakan faktor
penting dalam perkembangan perusahaan dan memberikan manfaat bagi
konsumennya. Perbedaan distribusi tanggapan, penting untuk ditetapkan bahwa
pentingnya sikap dalam kaitannya dengan perilaku masyarakat (Hemsworth et al.,
2021). Sikap yang positif terhadap sepatu sneakers yang mencakup pandangan,
keyakinan dan persepsi konsumen dapat mendorong loyalitas merek dan
meningkatkan penjualan. Perusahaan sepatu sneakers dalam membentuk sikap
positif penting untuk strategi pemasaran yang sukses. Sikap merupakan
representasi dari keyakinan, perasaan, dan kecenderungan tindakan seseorang

terhadap objek, situasi, atau fenomena tertentu (Akin & Okumus, 2020).



Konsumen merasa lebih nyaman dan puas ketika membeli sepatu sneakers karena
mereka percaya pada kualitas dan model produk sepatu. Pengalaman pengguna
secara keseluruhan, dapat meningkatkan hubungan jangka panjang terhadap

merek.

Habits konsumen terhadap produk sepatu smeakers merupakan faktor
penting dalam perkembangan perusahaan dan memberikan manfaat bagi
konsumennya. Kebiasaan yang positif dapat mendorong perusahaan sepatu
sneakers untuk terus berinovasi dan meningkatkan kualitas produknya, sehingga
dapat meningkatkan keuntungan perusahaan dan memberikan kepuasan bagi
konsumen. Konsumen bersedia mengubah kebiasaan konsumsi pakaian mereka
dan percaya bahwa perusahaan mode harus lebih berkelanjutan karena sebagian
besar tidak pernah terlibat dalam tindakan melingkar dalam rantai mode (de
Aguiar Hugo et al, 2023). Konsumen berpandangan bahwa, kebiasaan
menggunakan sepatu sneakers memberikan rasa kenyamanan dan kepastian
dalam memilih produk. Konsumen yang terbiasa menggunakan merek atau model
tertentu cenderung kembali untuk melakukan pembelian berulang dan
mengurangi risiko pembelian yang tidak memuaskan. Kebiasaan ini mendorong
konsumen untuk mengeksplorasi produk yang digunakan serasi dengan sepatu
sneakers favorit konsumen. Kebiasaan terhadap produk sepatu sneakers
menciptakan siklus positif antara perusahaan dan konsumen, di mana perusahaan
dapat merespons kebutuhan konsumen dengan lebih baik, sementara konsumen

mendapatkan kenyamanan dan kepuasan dari pola pembelian yang konsisten.
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Use intention terhadap produk sepatu sneakers memiliki dampak yang
signifikan terhadap perkembangan perusahaan dan memberikan manfaat bagi
konsumen. Use intention dapat didefinisikan sebagai niat atau kemauan perilaku
untuk menggunakan, membeli atau mencoba barang atau jasa (Kelly et al., 2023).
Konsumen pengguna sepatu memiliki niat penggunaan yang tinggi terhadap
produk sepatu sneakers, perusahaan sepatu sneakers mendapatkan indikasi yang
kuat tentang potensi penjualan dan keberlanjutan produk di pasar. Perusahaan
dalam merancang strategi produksi dan pemasaran yang lebih tepat, serta
berinvestasi dalam inovasi yang selaras dengan harapan konsumen. Perusahaan
dapat mengembangkan sektor produk yang lebih beragam dan inovatif untuk
memenuhi kebutuhan tersebut. Konsumen beranggapan bahwa, niat penggunaan
yang tinggi terhadap sepatu sneakers memberikan manfaat berupa kenyamanan,
fleksibilitas dan ekspresi diri. Konsumen memiliki niat yang kuat untuk
menggunakan sepatu sneakers yang cenderung membangun hubungan emosional
dengan merek dan merasakan kepuasan yang lebih besar dalam pengalaman

berbelanja dan penggunaan sehari-hari.

Penelitian ini didasari oleh variabel inti yaitu attitude merupakan sikap
yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen terhadap suatu produk dari
waktu ke waktu. Sikap terhadap produk ramah lingkungan memiliki peran penting
dalam meningkatkan kesadaran mengenai isu lingkungan dan pentingnya
penggunaan produk ramah lingkungan yang dapat mendorong tekanan sosial bagi

konsumen untuk memilih suatu produk. Perusahaan produk ramah lingkungan
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dapat mempengaruhi tekanan sosial untuk membeli produk ramah lingkungan
dengan menekankan peran sikap terhadap produk ramah lingkungan untuk
meningkatkan kesadaran akan isu lingkungan dan pentingnya produk ramah
lingkungan yang dapat menjadi alat tidak langsung untuk mempromosikan produk
ramah lingkungan (Sheikh et al., 2023). Proses internalisasi nilai-nilai positif
terhadap produk ramah lingkungan yang dipengaruhi oleh persepsi umum
mengenai manfaat dan kontribusi positif produk ramah lingkungan yang
keberlanjutan di mana sikap positif yang terbentuk dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen untuk mendukung perusahaan dalam industri
sepatu sneakers yang berkelanjutan. Konsumen dengan tingkat kepercayaan yang
rendah mungkin lebih mengandalkan sikap yang ada terhadap produk untuk
mengembangkan loyalitas kognitif mereka (Anisimova & Weiss, 2023).
Konsumen dengan tingkat kepercayaan yang rendah sering kali lebih
mengandalkan sikap yang ada terhadap produk untuk mengembangkan loyalitas
kognitif. Persepsi awal dan pengalaman terhadap suatu produk menjadi faktor
penting dalam pembentukan loyalitas. Sikap positif yang telah terbentuk dapat
memperkuat keyakinan pembelian konsumen terhadap kualitas dan keandalan
produk sepatu sneakers guna meningkatkan kepercayaan konsumen. Proses ini
memungkinkan konsumen untuk merasa lebih nyaman dan yakin dengan
pilihannya, meskipun tingkat kepercayaan konsumen terhadap informasi baru

atau merek baru relatif rendah. Sikap terhadap produk menjadi lebih signifikan
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dalam membangun dan mempertahankan loyalitas kognitif konsumen yang

skeptis.

Penelitian ini memiliki perluasan jurnal utama kerangka penelitian dengan
menambahkan variabel habits. Kebiasaan pembelian konsumen terhadap produk
sepatu smeakers memiliki dampak signifikan pada perkembangan industri
footwear sepatu smeakers. Dampak lingkungan yang signifikan dari industri
fashion, promosi kebiasaan berbelanja yang berkelanjutan sangat penting
(Colasante et al., 2023). Kebiasaan konsumen terkait penggunaan dan pembelian
sepatu sneakers membantu membentuk pola permintaan dan tren yang dapat
digunakan oleh perusahaan sepatu sneakers untuk merencanakan strategi
pemasaran dan produksinya. Kebiasaan mengenakan sepatu sneakers seperti
kegiatan santai atau acara formal telah membuat sepatu ini menjadi barang
serbaguna yang populer di kalangan konsumen. Kebiasaan ini mendorong industri
sepatu sneakers untuk terus berinovasi dalam desain dan teknologi untuk
memenuhi kebutuhan konsumen yang beragam dan menciptakan model-model
baru yang sesuai dengan tren yang berkembang. Persepsi dan motivasi
menciptakan rantai perilaku kebiasaan yang ditandai dengan belanja online dan
pengumpulan sendiri setelahnya, yang mengarah pada asosiasi e-commerce dan
kebiasaan pengumpulan sendiri (Wang et al., 2023). Pendapat tersebut
berdasarkan pada jurnal pendukung novelty. Perspektif konsumen, kebiasaan
terhadap sepatu sneakers memberikan rasa kenyamanan dan kemudahan.

Konsumen yang sudah terbiasa dengan merek atau model tertentu tidak perlu

13



menghabiskan waktu dan energi untuk mencari produk baru setiap kali mereka
ingin membeli sepatu sneakers. Proses pembelian ini tentu saja dapat mengurangi
hambatan konsumen dalam memberikan pengalaman pembeliannya terhadap
produk sepatu sneakers. Kebiasaan ini juga memungkinkan konsumen untuk
mengembangkan gaya pribadi yang konsisten, di mana sepatu sneakers menjadi
bagian integral dari penampilan dan identitas konsumen. Kebiasaan pembelian
terhadap produk sepatu sneakers memberikan dasar yang kuat bagi perkembangan
industri, mendukung inovasi dan strategi pemasaran yang efektif, sementara pada
saat yang sama memberikan konsumen hubungan emosional terhadap produk
yang mereka sukai. Penambahan variabel novelty dalam penelitian ini bertujuan
untuk menguji hubungan attitude terhadap habits yang mempengaruhi variabel

use intention.

Penelitian ini mengadopsi teori Theory of Reasoned Action, dimana teori
ini sebagai acuan utama novelty untuk hipotesis yang nantinya akan diteliti. Teori
ini merupakan kerangka kerja psikologis yang dikembangkan oleh Martin
Fishbein dan Icek Ajzen pada akhir 1960-an dan awal 1970-an, dirancang untuk
memprediksi dan memahami perilaku manusia dalam konteks sosial. Teori ini
menjelaskan niat perilaku, yang dianggap sebagai prediktor perilaku aktual,
selanjutnya dikaitkan dengan sikap individu terhadap keterlibatan dalam perilaku
dan norma sosial (Youn et al., 2021). Teori ini berpendapat bahwa niat perilaku
lebih mungkin dibentuk oleh individu yang rasional ketika mereka memiliki sikap

positif terhadap perilaku dan norma subjektif. Sikap terhadap perilaku mengacu
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pada keyakinan individu tentang hasil dari melakukan perilaku tersebut dan
evaluasi terhadap hasil tersebut. Norma subjektif merujuk pada persepsi individu
tentang tekanan sosial untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku tertentu.
Theory of Reasoned Action dapat diperluas dengan mempertimbangkan bahwa
kebiasaan merupakan perilaku yang sering dilakukan secara otomatis sebagai
respons terhadap situasi tertentu. Kebiasaan ini sering kali terbentuk melalui
pengulangan dan menjadi bagian dari rutinitas sehari-hari, sehingga dapat
mempengaruhi niat individu untuk bertindak secara lebih kuat daripada sikap dan
norma subjektif. Theory of Reasoned Action berfokus pada niat yang dipengaruhi
oleh sikap dan norma, namun mengingat perilaku yang sudah menjadi kebiasaan
boleh saja dilakukan tanpa melalui proses pertimbangan rasional yang dijelaskan
dalam Theory of Reasoned Action. Integrasi kebiasaan dalam Theory of Reasoned
Action menunjukkan bahwa untuk memprediksi perilaku secara akurat, penting
untuk mempertimbangkan tidak hanya sikap dan norma tetapi juga sejauh mana

perilaku tersebut sudah menjadi kebiasaan bagi individu.

Table 1.1 menunjukkan adanya gap dalam penelitian terdahulu terkait
pengaruh Economic Benefit terhadap Attitude. Penelitian Sung et al. (2018)
mengungkapkan bahwa manfaat ekonomi tidak secara signifikan memengaruhi
sikap konsumen terhadap layanan ekonomi. Faktor lain seperti kepercayaan,
keamanan, dan pengalaman pengguna cenderung memiliki pengaruh yang lebih
besar dalam membentuk sikap konsumen. Sebaliknya, penelitian Akande et al.

(2020) menunjukkan hasil yang berbeda, di mana economic benefit secara positif
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dan signifikan memengaruhi sikap pada komunitas restoran online. Temuan ini
menunjukkan bahwa konsumen lebih memilih pembelian online dengan
merasakan manfaat ekonomi seperti diskon atau harga lebih rendah, yang
diperkuat oleh norma subjektif dan persepsi risiko yang lebih rendah. Perbedaan
hasil ini mengindikasikan bahwa jenis layanan memiliki peran penting dalam
menentukan economic benefit memengaruhi attitude konsumen, sehingga

membuka peluang untuk penelitian lebih lanjut dalam berbagai konteks industri.

Table 1.1 menunjukkan adanya gap dalam penelitian terdahulu terkait
pengaruh Trust terhadap Attitude. Penelitian Dhir et al. (2021) mengungkapkan
bahwa kepercayaan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap sikap konsumen,
karena pengetahuan dan informasi yang dimiliki konsumen sering kali berperan
lebih dominan dalam membentuk sikap. Kepedulian terhadap faktor lain seperti
harga, kualitas, dan keberlanjutan dapat mengurangi pengaruh langsung terhadap
kepercayaan pada sikap. Sebaliknya, penelitian Jadil et al. (2022) menemukan
bahwa trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap attitude dalam
pembelian online di media sosial. Penelitian ini memiliki keyakinan terhadap
keandalan dan integritas platform belanja online dalam meningkatkan sikap
positif konsumen untuk memengaruhi niat pembelian secara signifikan.
Kepercayaan dapat menciptakan pengalaman belanja yang nyaman, memperkuat
loyalitas konsumen, dan mendorong rekomendasi positif. Perbedaan hasil ini

mengindikasikan pentingnya konteks penelitian dalam menentukan trust
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memengaruhi attitude konsumen, sekaligus membuka ruang untuk eksplorasi

lebih lanjut.

Table 1.1 menunjukkan adanya gap dalam penelitian terkait pengaruh
habits terhadap use intention. Penelitian Baba Yidana et al. (2023) menemukan
bahwa habits tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap use intention
mahasiswa dalam menggunakan media pembelajaran. Mahasiswa memiliki
kebiasaan menggunakan teknologi atau harapan tinggi terhadap kinerja perangkat,
faktor internal seperti kepuasan pribadi dan kepuasan belajar dalam menentukan
niat penggunaan. Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman subjektif dalam
menggunakan teknologi yang memiliki dampak lebih besar daripada faktor
eksternal seperti kebiasaan atau harapan. Sebaliknya, penelitian Yao et al. (2023)
menunjukkan bahwa habits memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap use
intention dalam layanan pengiriman. Kebiasaan konsumen yang terbentuk selama
era pandemi memperkuat persepsi kenyamanan dan efisiensi layanan yang dapat
menciptakan rutinitas pembelian berulang dalam mendorong niat penggunaan
berkelanjutan. Perbedaan hasil ini mengindikasikan bahwa penggunaan dan jenis
layanan memiliki peran penting dalam menentukan dampak habits terhadap use
intention yang disesuaikan untuk meningkatkan adopsi teknologi atau layanan di

berbagai sektor.
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Tabel 1. 1 Gap Penelitian

Hubungan

(Sung et al.,
2018)

(Akande et
al., 2020)

(Dhir et al.,
2021)

(Jadil et
al., 2022)

(Baba Yidana
etal., 2023)

(Yao et al.,
2023)

Economic
Benefit -
Attitude

Insignificant

Economic
Benefit -
Attitude

Significant

Trust -
Attitude

Insignificant

Trust -
Attitude

Significant

Habits —
Use
Intention

Insignificant

Habits —
Use
Intention

Significant

Penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa penelitian sebelumnya belum

menunjukkan hasil yang konsisten. Penulis melakukan penelitian kembali

mengenai masing-masing pengaruh variabel menggunakan Theory of Planned

Behavior. Hasil diatas menjadi alasan bagi penulis untuk melakukan sebuah

penelitian berjudul “Attitude dan Habits untuk Meningkatkan Use Intention

Berbasis Theory of Planned Behavior. Pentingnya melakukan penelitian ini yaitu

untuk menguji kembali pengaruh variabel tersebut.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan latar belakang diatas, maka belum optimalnya

konsep habits dan attitude terhadap use intention pengguna produk sepatu
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sneakers di kalangan generasi Z. Penyebab belum optimalnya konsep ini
dikarenakan niat pembelian dipengaruhi oleh sikap dan kebiasaan konsumen pada
pembelian suatu merek terhadap produk yang ditawarkan. Setiap individu

memiliki penilaian yang berbeda pada sebuah produk yang ditawarkan.

1.3 Pertanyaan Penelitian

Berdasarkan uraian latar belakang yang diperkuat dengan penelitian
terdahulu dari beberapa kasus diatas, maka permasalahan yang menjadi pokok

pembahasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah terdapat pengaruh economic benefit terhadap attitude?

2. Apakah terdapat pengaruh trust terhadap attitude?

3. Apakah terdapat pengaruh hedonic benefit terhadap attitude?

4. Apakah terdapat pengaruh economic benefit terhadap use intention?
5. Apakah terhadap pengaruh hedonic benefit terhadap use intention?
6. Apakah terhadap pengaruh attitude terhadap habits?

7. Apakah terdapat pengaruh habits terhadap use intention?

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah dijelaskan,

maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh economic benefit terhadap attitude
2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh trust terhadap attitude

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh hedonic benefit terhadap attitude
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4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh economic benefit terhadap use
intention

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh hedonic benefit terhadap use
intention

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh attitude terhadap habits

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh habits terhadap use intention

1.5 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

a. Memberikan kontribusi dengan menerapkan Theory of Planned Behavior
pada use intention pada pengguna produk sepatu sneakers pada masa
sekarang.

b. Penelitian ini mengkaji secara kritis pengaruh attitude dan membuktikan
pengaruh Aabits guna mengoptimalkan use intention.

c. Penelitian ini akan berusaha memberikan kontribusi akademik mengenai
hubungan antara attitude dan habits.

d. Penelitian ini memberikan pemahaman mengenai niat pembelian ulang
pada produk sepatu sneakers sebagai objek dan peran pengguna sepatu
sneakers generasi Z sebagai subjek.

e. Penelitian ini memberikan rekomendasi variabel kebaruan serta teori

terkait variabel tersebut.
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2. Manfaat Praktis
a. Bagi Mahasiswa
Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu mahasiswa dalam
menambah pengetahuan dan referensi untuk penelitian berikutnya serta
memberikan bukti empiris dan teoritis mengenai pengaruh attitude
terhadap habits pada pengguna produk sepatu sneakers.
b. Bagi Peneliti
Hasil penelitian tesis ini diharapkan bermanfaat dan dapat
memberikan wawasan mengenai attitude terhadap habits pada pengguna
produk sepatu sneakers.

c. Bagi Perusahaan

Hasil studi tesis ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam
menentukan konsep attitude pada pengguna produk sepatu sneakers.
Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan
mengenai faktor apa saja yang dapat mempengaruhi attitude dan habits
pada pengguna produk sepatu sneakers. Penelitian ini nantinya diharapkan
dapat membantu perusahaan untuk memberikan kontribusi strategi dan

taktik pemasaran.
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BAB 11
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penjelasan Model Penelitian

Peneliti melakukan penelitian ini dengan menggunakan 2 jurnal utama
yaitu jurnal pertama digunakan untuk membahas variabel utama dan jurnal kedua
digunakan untuk membahas teori penelitian. Peneliti melakukan penelitian ini
dengan menggunakan enam variabel utama yang nantinya akan diteliti. Keenam
variabel tersebut meliputi economic benefit, trust, hedonic benefit, attitude, habits
dan use intention. Peneliti menggunakan model penelitian yang terinspirasi dari
penelitian (N. (Lauren) Kim et al., 2021). “The Role of Product History in
Consumer Response to Online Second-Hand Clothing Retail Service Based on
Circular Fashion”. Model penelitian tersebut menggunakan tujuh variabel yaitu
product history, trust toward service, hedonic benefit, social benefit, economic
benefit, attitude dan use intention. Kajian tersebut memiliki tujuan yaitu
menganalisis pengaruh penyediaan sejarah produk pakaian terhadap peningkatan
kepercayaan konsumen, persepsi manfaat, sikap, dan niat penggunaan terhadap
layanan circular fashion. Objek dalam penelitian ini menjelaskan tentang
pengaruh penyediaan product history terhadap attitude dan use intention
konsumen terhadap layanan ritel pakaian bekas online berbasis fashion sirkular

pada industri circular fashion oleh 238 konsumen di Amerika Serikat.

Peneliti melakukan penelitian menggunakan jurnal kedua dengan lima

variabel utama. Kelima variabel tersebut meliputi word of mouth, trust, costumer
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attitudes, conative loyalty in organic food dan involvement. Peneliti menggunakan
teori penelitian yang terinspirasi dari penelitian (Anisimova & Weiss, 2023).
“Toward A Better Understanding Of The Attitude—Behavior Gap In Organic Food
Conative Loyalty: A Moderation And Moderated Mediation Analysis” Model teori
penelitian tersebut menggunakan “Theory of Planned Behavior”. Kajian teori
penelitian tersebut memiliki tujuan untuk memberikan pemahaman komprehensif
tentang faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku dan niat konsumen terhadap
produk makanan organik dan kerangka teoritis penelitian ini membantu dalam
mengeksplorasi bagaimana sikap, norma sosial dan kontrol yang dirasakan
berinteraksi untuk membentuk pola konsumsi makanan organik. Objek dalam
penelitian ini menjelaskan tentang pengaruh sikap, norma sosial, dan kontrol yang
dirasakan, para peneliti bertujuan untuk mendapatkan gambaran yang lebih jelas

tentang apa yang berdampak pada keputusan orang tentang produk organik.

Peneliti melakukan pengembangan model penelitian dengan memasukkan
variabel habits. Variabel habits ditambahkan sebagai perluasan jurnal utama
dalam penelitian ini untuk menambah pengetahuan baru mengenai niat pembelian
ulang melalui attitude. Temuan penelitian terdahulu menjadi pertimbangan untuk
melihat relevansi dan sumber sebagai acuan. Upaya ini dilakukan sebagai bentuk

peneliti dalam menghindari plagiarisme.
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1. Kajian penelitian pertama berasal dari Obagbuwa et al. (2021) yang berjudul
“Acquired Financial Knowledge and Attitudes of South African University
Students And Their Financial Decisions”. Studi ini menemukan bahwa
attitude terhadap manajemen keuangan memiliki dampak positif dan
signifikan pada habit belanja yang baik. Peneliti beranggapan bahwa dalam
penelitian ini percaya bahwa atfitude memang mempengaruhi kebiasaan,
khususnya dalam konteks sikap manajemen keuangan yang memiliki peran
penting dalam mempengaruhi habits belanja yang baik. Konsumen memiliki
sikap positif terhadap pengelolaan keuangan yang baik karena cenderung
untuk merencanakan dan mengontrol pengeluaran sehari-hari. Attitude yang
berakar pada kesadaran dan tanggung jawab finansial dapat mempengaruhi
cara konsumen yang merespons godaan konsumtif dan dorongan untuk
membeli barang-barang yang mungkin tidak diperlukan. Attitude terhadap
manajemen keuangan merupakan pandangan dan perasaan individu
mengenai pentingnya pengelolaan keuangan yang efektif, seperti
pengelolaan anggaran, penghematan, dan investasi. Attitude sering kali
dibentuk oleh pemahaman seseorang tentang nilai uang, pengalaman masa
lalu, serta tujuan finansial di masa depan. Attitude yang positif terhadap
manajemen keuangan memiliki dampak yang signifikan terhadap habit
belanja yang baik. Habits belanja yang baik mencakup perilaku seperti
berbelanja secara terencana, membandingkan harga, mempertimbangkan

kebutuhan sebelum membeli, serta menghindari pembelian impulsif.
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2. Kajian penelitian dilakukan oleh Nikolopoulou et al. (2021) yang berjudul
“Habit, hedonic motivation, performance expectancy and technological
pedagogical knowledge affect teachers’ intention to use mobile internet”.
Habits memiliki efek positif pada [Infention dalam mempengaruhi
penggunaan teknologi aktual dan niat perilaku untuk mengadopsi
penggunaan jaringan internet. Peneliti beranggapan bahwa dampak
konstruksi spesifik pada Habits terhadap Intention dan penggunaan aktual
jaringan internet dalam memberikan wawasan untuk desain sistem
komputer. Habits memprediksi Intention perilaku untuk menggunakan
internet seluler menunjukkan bahwa pengalaman dan habits sebelumnya
menggunakan jaringan internet dalam kehidupan sehari-hari untuk
merangsang adopsi dan penggunaan berkelanjutan untuk memberikan
wawasan yang lebih luas. Habits mengacu pada pola perilaku yang
dilakukan secara rutin dan otomatis tanpa perlu banyak pertimbangan sadar.
Habits memiliki efek positif yang signifikan terhadap intention, khususnya
dalam mempengaruhi penggunaan teknologi aktual dan niat perilaku untuk
mengadopsi jaringan internet. Habits dapat menciptakan jalur otomatis
dalam pikiran, di mana individu lebih mudah dan lebih cenderung untuk
terus menggunakan teknologi tanpa harus berpikir panjang. Habits tidak
hanya mempengaruhi penggunaan teknologi yang sudah ada tetapi juga
mendorong niat untuk mengadopsi dan beradaptasi dengan perkembangan

teknologi dan jaringan internet di masa depan.
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3. Kajian penelitian dilakukan oleh Garcia-Milon et al. (2021) yang berjudul
“Tourist purchases in a destination: what leads them to seek information
from digital sources?”. Penelitian dilakukan untuk menyelidiki hubungan
positif antara habits dan intention untuk menggunakan sumber informasi
digital dalam berbelanja. Habits didefinisikan sebagai sejauh mana perilaku
yang dipelajari dalam menggunakan sumber informasi untuk pembelian di
tuyjuan dan dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya. Peneliti
mengungkapkan adanya hubungan yang positif antara habits dengan
intention to use digital information sources dalam menggunakan sumber
informasi digital dalam berbelanja. Penelitian sebelumnya juga
menunjukkan bahwa habits memiliki peran penting dalam penggunaan
teknologi dalam kegiatan belanja, serta menekankan dampak positifnya
pada intention untuk menggunakan sumber informasi digital untuk
berbelanja oleh wisatawan. Habits merujuk pada perilaku yang telah
menjadi rutinitas seseorang, biasanya terbentuk melalui pengulangan yang
konsisten dalam jangka waktu tertentu. Habits memiliki peran penting
dalam membentuk dan mempengaruhi [Intentions individu untuk
menggunakan sumber informasi digital dalam berbelanja. Infention
mengacu pada motivasi dan rencana seseorang untuk melakukan tindakan
tertentu di masa depan. Intentions sering dipengaruhi oleh pengalaman
sebelumnya dan ekspektasi terhadap kemudahan serta manfaat yang akan

diperoleh dari penggunaan teknologi tersebut. Habits tidak hanya
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mempermudah proses belanja, tetapi juga meningkatkan kualitas keputusan
yang diambil untuk memperkuat intention untuk terus menggunakan
teknologi sebagai sumber informasi.

Model penelitian yang digunakan peneliti berbasis Theory of Planned
Behavior. Theory of Planned Behavior menunjukkan bahwa untuk perilaku yang
memiliki kontrol akan berguna untuk memasukkan penilaian persepsi terhadap
masyarakat mengenai adanya kendala untuk mengukur sikap dan norma subjektif
yang dirancang untuk memprediksi niat dan perilaku masyarakat (Sparks et al.,
1997). Penelitian ini bertujuan bahwa Theory of Planned Behavior bertujuan
untuk memahami bagaimana sikap, norma subyektif dan kontrol perilaku yang
dirasakan dapat mempengaruhi intention dan attitude seseorang. Theory of
Planned Behavior ini menjadi landasan penting dalam penelitian ini, dalam
berbagai konteks seperti kesehatan masyarakat, pemasaran dan perilaku ramah
lingkungan yang menunjukkan betapa pentingnya interaksi ketiga komponen
sikap, norma subyektif dan kontrol perilaku dalam menentukan seberapa kuat
intention seseorang untuk melakukan suatu tindakan yang dapat mempengaruhi
perilaku aktual dalam memprediksi dan mempengaruhi attitude seseorang. Theory
of Planned Behavior banyak digunakan untuk pemeriksaan komprehensif tentang
bagaimana sikap, norma sosial dan kontrol yang dirasakan bersama-sama
mempengaruhi intention dan attitude individu, memberikan wawasan berharga
dalam memprediksi perubahan perilaku dan proses pengambilan keputusan.

Theory of Planned Behavior dalam teori perilaku terencana, sikap seseorang
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terhadap suatu perilaku, norma sosial yang mencerminkan tekanan dari
lingkungan, serta kontrol yang dirasakan dan persepsi mengenai kemampuan
untuk melakukan perilaku tersebut, memegang peranan penting dalam

membentuk niat dan perilaku seseorang.

Model penelitian yang digunakan peneliti berbasis Theory of Planned
Behavior. Teori perilaku terencana didasarkan pada asumsi bahwa sebagian besar
perilaku manusia merupakan hasil dari niat individu untuk melakukan perilaku
tertentu dan kemampuan individu untuk mengambil keputusan secara sadar
mengenai hal tersebut (Ham et al. 2015). Penelitian ini bertujuan untuk
berkontribusi untuk memperluas Theory of Planned Behavior secara umum
mengacu ke green market dengan memberikan wawasan baru tentang bagaimana
faktor-faktor yang mempengaruhi attitude yang berfokus pada intention
pembelian konsumen. Faktor-faktor seperti sikap konsumen terhadap produk
ramah lingkungan dan norma sosial yang mendukung keberlanjutan serta kontrol
yang dirasakan dalam hal akses dan kemampuan untuk memilih produk hijau
memiliki peran penting dalam mempengaruhi perilaku pembelian. Theory of
Planned Behavior ini digunakan untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang
memengaruhi attitude konsumen dengan berfokus pada intention untuk membeli
produk ramah lingkungan. Penelitian ini sering menunjukkan bahwa semakin kuat
attitude positif dan dukungan sosial yang dirasakan maka semakin besar
kemungkinan konsumen memiliki intention untuk memilih produk ramah

lingkungan. Penerapan Theory of Planned Behavior dapat memberikan wawasan
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berharga tentang bagaimana kombinasi dari sikap, norma sosial dan kontrol yang
dirasakan membentuk intention dan attitude pembelian konsumen terhadap

produk ramah lingkungan.

Model penelitian yang digunakan peneliti berbasis Theory of Planned
Behavior. Penerapan Theory of Planned Behavior secara keseluruhan (keyakinan,
sikap, norma, kontrol dan niat) untuk memahami motivasi konsumen membeli
produk (Koay et al., 2024). Penelitian ini bertujuan untuk memprediksi Theory of
Planned Behavior dalam melihat kontrol perilaku, norma subjektif dan sikap yang
dirasakan untuk mempengaruhi intention keputusan pembelian. Theory of
Planned Behavior menekankan bahwa attitude terhadap perilaku tertentu, seperti
pandangan positif atau negatif mengenai pembelian suatu produk sangat berperan
penting mengenai apakah suatu tindakan harus dilakukan atau tidak juga
mempengaruhi  infention keputusan pembelian konsumen. Hasil studi
menunjukkan bahwa Theory of Planned Behavior telah banyak digunakan dalam
berbagai penelitian untuk memahami dan memprediksi attitude seseorang dalam
membuat intention keputusan untuk membeli produk atau merek tertentu. Peran
sikap, norma subjektif dan kontrol perilaku yang dirasakan dalam Theory of
Planned Behavior dapat membantu menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi
intention dan tindakan konsumen. Sikap individu terhadap produk yang positif
atau negatif, memiliki peran penting dalam menentukan intention keputusan

pembelian.
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2.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dipaparkan oleh Shirahada & Zhang (2022) dalam
mengaplikasikan Theory of Planned Behavior untuk menganalisis tiga elemen
utama yang mempengaruhi perilaku individu: norma subjektif, sikap, dan kontrol
perilaku yang dirasakan. Penelitian ini menunjukkan bahwa niat seseorang untuk
berperilaku dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan
persepsi kontrol perilaku yang bekerjasama untuk mempengaruhi keputusan
individu. Penelitian ini mendukung keefektifan Theory of Planned Behavior
dalam memprediksi perilaku manusia dengan mempertimbangkan faktor internal
dan eksternal yang mempengaruhi niat seseorang. Theory of Planned Behavior
juga menjelaskan mengapa individu seringkali bertindak bertentangan dengan
pengetahuan mereka sendiri, melalui tekanan sosial atau kontrol yang dirasakan.
Temuan ini memberikan wawasan penting dalam merancang intervensi yang lebih

tepat sasaran dan memahami dinamika perilaku dalam berbagai situasi.

Theory of Planned Behavior juga digunakan oleh Maryam et al. (2022)
untuk memperluas pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi
perilaku manusia, dengan fokus pada peran sikap sebagai mediator. Penelitian ini
menunjukkan bahwa Theory of Planned Behavior dapat memprediksi sikap
seseorang melalui komponen seperti behavior intention, norma subjektif, dan
sikap perilaku yang saling berinteraksi dan mempengaruhi satu sama lain.
Penelitian ini menyoroti pentingnya sikap dan pengaruh sosial dalam membentuk

niat dan keputusan perilaku individu. Hambatan lingkungan atau kurangnya
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dukungan sosial dapat menghalangi niat yang telah terbentuk, sementara
ekspektasi sosial dari keluarga, teman, dan lingkungan kerja dapat memotivasi
individu untuk berperilaku sesuai norma yang berlaku. Temuan ini menegaskan
keefektifan Theory of Planned Behavior dalam memahami dan merancang

intervensi yang dapat mengubah perilaku manusia secara lebih efektif.

Theory of Planned Behavior juga digunakan oleh Echchad & Ghaith
(2022) sebagai landasan teori dalam penelitiannya untuk memahami faktor-faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini
mengidentifikasi tiga komponen utama Theory of Planned Behavior seperti sikap,
norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan dalam membentuk niat
pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap
produk dan perhatian terhadap lingkungan sekitar memiliki peran penting dalam
pembentukan niat pembelian. Kualitas yang dirasakan, yang mencakup persepsi
konsumen terhadap keunggulan produk atau layanan, memengaruhi evaluasi
positif atau negatif terhadap pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa
penerapan Theory of Planned Behavior dapat membantu memahami hubungan
antara persepsi kualitas dan perhatian lingkungan dalam membentuk sikap

konsumen, serta memperkuat niat untuk membeli produk atau layanan.

Theory of Planned Behavior juga digunakan oleh Maziriri et al. (2023)
untuk memprediksi dan menjelaskan perilaku konsumen terkait dengan
penggunaan produk ramah lingkungan dan niat pembelian. Penelitian ini

menyoroti tiga prediktor utama Theory of Planned Behavior seperti sikap, norma

31



subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan dalam membentuk niat pembelian.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh sosial dan manfaat yang dirasakan
secara signifikan memengaruhi sikap konsumen terhadap produk ramah
lingkungan dengan dorongan sosial dan penilaian positif terhadap manfaat produk
meningkatkan niat pembelian. Penelitian ini juga mendukung Theory of Planned
Behavior dengan menunjukkan bahwa pengalaman positif dalam menggunakan
produk memperkuat sikap konsumen terhadap produk tersebut guna
meningkatkan niat pembelian ulang, serta mendorong konsumen untuk
merekomendasikan produk kepada orang lain. Keberhasilan penggunaan produk
dapat memperkuat norma sosial yang mendukung pembelian serta menciptakan

efek positif yang lebih luas dalam perilaku konsumen.

Theory of Planned Behavior juga digunakan oleh Dodanwala &
Weerasekera (2023) untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi niat
pembelian konsumen terhadap produk dengan fokus pada sikap, norma subjektif,
dan kontrol perilaku yang dirasakan. Penelitian ini menyoroti dampak positif
westernisasi pada niat pembelian dengan menunjukkan bagaimana sikap dan
perilaku konsumen dipengaruhi oleh pemberdayaan serta penerapan konsumsi
yang berkelanjutan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Theory of Planned
Behavior efektif dalam menganalisis dan memprediksi sikap konsumen terhadap
produk dengan menghubungkan nilai-nilai individu dan perilaku pembelian
aktual. Theory of Planned Behavior juga membantu perusahaan dalam

mengidentifikasi hambatan yang dihadapi konsumen dalam membeli produk etis
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dan mengatasi tantangan tersebut untuk mendorong adopsi praktik konsumsi yang
lebih bertanggung jawab. Theory of Planned Behavior memengaruhi perubahan
sikap konsumen dalam memperkuat norma sosial yang mendukung konsumsi

suatu produk tertentu di pasar yang berkembang.

Theory of Planned Behavior juga digunakan oleh Savelli et al. (2024)
sebagai landasan teori dalam penelitiannya. Penelitian tersebut bertujuan untuk
memahami bagaimana motif pribadi dan sosial, seperti norma subjektif dan
kontrol perilaku yang dirasakan dapat mempengaruhi sikap dan niat pembelian
konsumen. Theory of Planned Behavior digunakan untuk menekankan sikap atas
niat untuk menangkap persepsi konsumen terhadap norma sosial, kontrol perilaku
yang dirasakan dan orientasi berkelanjutan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
memprediksi attitude dan intention konsumen terhadap norma sosial, kontrol
perilaku yang dirasakan dan orientasi berkelanjutan secara signifikan
mempengaruhi behavior intention pembelian konsumen. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Theory of Planned Behavior berkontribusi untuk
memberikan wawasan dengan mengintegrasikan perspektif baru untuk
meningkatkan pemahaman terhadap konsumsi yang berkelanjutan. Theory of
Planned Behavior memberikan kerangka kerja yang komprehensif untuk
memahami niat dan tindakan individu. Teori ini membantu menjelaskan
bagaimana persepsi kontrol dan norma sosial dapat memengaruhi sikap individu

terhadap konsumsi berkelanjutan.
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Tabel 2. 1 Rangkuman Landasan Teori

Judul Jurnal

Penulis

Variabel

Hasil Temuan

Counterproductive
Knowledge Behavior In
Volunteer Work:
Perspectives From The
Theory Of  Planned
Behavior And Well-Being
Theory

(Shirahada &
Zhang, 2021)

Variable
Subjective
Norms
Variable
Attitudes
Variable
Behavioral
Intentions

Temuan penelitian
berkontribusi pada
kemajuan Theory of
Planned  Behavior
dengan
memberikan
pemahaman
komprehensif
tentang  intention
dan attitude
konsumen serta
menawarkan
wawasan berharga
bagi perusahaan dan
bisnis yang ingin
meningkatkan
praktik berbagi
pengetahuan  serta
menumbuhkan
budaya kolaborasi
dan inovasi.

Reputation  And  Cost
Benefits For Attitude And
Adoption Intention Among
Potential Customers Using
Theory Of  Planned
Behavior: An  Empirical
Evidence From Pakistan

(Aslam &
Farooq,
2021)

Variable Cost
Benefits
Variabel Trust
Variable
Attitude
Variable
Intentions

Hasil
penelitian
menunjukkan
bahwa Theory of
Planned  Behavior
terhadap pentingnya
pengaruh trust
memiliki hubungan
yang signifikan
dengan  intention
dan attitude yang
berperan  penting
dalam
mempengaruhi
perilaku adopsi.

temuan
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Purchasing Intention of | (Echchad & |- Variable Hasil temuan
Green Cosmetics Using the | Ghaith, 2022) Attitude penelitian ini
Theory of  Planned - Variable menunjukan Theory
Behavior: The Role of Behavior of Planned Behavior
Perceived  Quality and Intention berfokus pada
Environmental peningkatan kualitas
Consciousness produk dan
mengatasi masalah
lingkungan
konsumen  dalam
meningkatkan
attitude  konsumen
terhadap  behavior
intention pembelian
yang lebih selektif
sehingga dapat
meningkatkan
pangsa pasar
perusahaan.
Antecedents Of Attitudes | (Maziririet |-  Variable Hasil temuan
Towards The Use Of| al,?2023) Green Product | penelitian ini
Environmentally Friendly Awareness menunjukan Theory
Household Appliance - Variable of Planned Behavior
Products In Zimbabwe: An Behavior dapat
Extension Of The Theory Intention memanfaatkan
Of Planned Behaviour - Variable pengaruh  behavior
Perceived intention dan
Benefits mempromosikan
- Variable manfaat yang
Attitudes dirasakan terhadap
Toward produk ramah
Behavior lingkungan  untuk
- Variable memperkuat
Subjective keyakinan dan
Norms attitude  konsumen
- Variable guna  mendorong
Behavioral perilaku pembelian
Intentions dan  profitabilitas

bagi perusahaan.
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The Impact Of | (Dodanwala Variable Hasil temuan dalam
Westernisation On  The & Attitudes penelitian ini
Purchase  Intention Of | Weerasekera, Variable menunjukkan
Cruelty-Free Products: A 2023) Subjective bahwa Theory of
Study Based On The Sri Norms Planned  Behavior
Lankan Cosmetic Market Variable memiliki  dampak
Behavioral positif dari
Intention westernisasi dengan
Control memberikan
Variable wawasan berharga
Consumer bagi perusahaan
Empowerment | yang bertujuan
untuk meningkatkan
strategi pemasaran
dengan menekankan
pemberdayaan dan
memajukan
pemahaman tentang
behavior intention
pembelian
konsumen.
Promoting  Access-Based | (Savelli et al., Variable Hasil temuan dalam
Consumption  Practices 2024) Attitudes penelitian ini
Through Fashion Renting: Variable menunjukan bahwa
Evidence From Italy Social Norms | Theory of Planned
Variable Behavior
Behavioral memberikan
Control wawasan berharga
Variable tentang faktor-
Sustainability | faktor yang
Orientation mempengaruhi
konsumen terhadap
praktik  konsumsi
berkelanjutan  dan
berkontribusi pada

pemahaman tentang
bagaimana attitude

dan intention
individu
memengaruhi
behavior.
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2.3 Penjelasan Variabel

2.3.1 Economic Benefit

Economic benefit merupakan konsep yang menggambarkan
keuntungan ekonomi yang diperoleh individu, kelompok, atau entitas dari
suatu aktivitas ekonomi tertentu, seperti pembelian produk atau keputusan
investasi. Economic benefit mencakup manfaat yang dirasakan dari
penghematan biaya, peningkatan efisiensi, atau keuntungan finansial lain
yang dapat diukur secara konkret (J. Lee, 2024). Konsumen seringkali
termotivasi untuk membeli produk atau jasa karena pertimbangan rasional
terhadap manfaat ekonominya, seperti harga yang kompetitif, diskon, atau
efisiensi penggunaan. Economic benefit juga berperan sebagai pendorong
utama dalam pengambilan keputusan pembelian, karena konsumen
cenderung mengutamakan nilai ekonomis dalam memenuhi kebutuhan
mereka secara efektif. Konsumen memperoleh economic benefit melalui
potongan harga, voucher, atau cashback yang meningkatkan daya tarik
transaksi secara online (Tran, 2021). Economic benefit menjadi faktor
penting dalam memperkuat niat pembelian dan loyalitas konsumen

terhadap produk atau merek tertentu.

Economic benefit tidak hanya menguntungkan secara finansial,
tetapi juga memberikan keuntungan bagi badan wusaha dalam
mempertahankan keberlanjutan bisnis. Perusahaan memperoleh economic

benefit dari hubungan sinergis antara kualitas produk, biaya produksi, dan
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2.3.2

strategi harga yang tepat (Yanna et al., 2023). Peningkatan kualitas produk
yang disertai dengan efisiensi pengelolaan biaya, perusahaan dapat
menawarkan harga jual yang wajar namun tetap kompetitif dengan
menciptakan keuntungan finansial sekaligus meningkatkan reputasi
merek. Economic benefit juga tercermin dari peningkatan produktivitas,
pendapatan, dan keahlian, yang merupakan indikator keberhasilan
ekonomi (Rabiu et al., 2023). Produktivitas mencerminkan efisiensi
penggunaan sumber daya, pendapatan menunjukkan nilai ekonomi yang
dihasilkan, sedangkan keahlian menggambarkan kemampuan untuk
mengoptimalkan hasil dalam aktivitas ekonomi. Perusahaan dapat
memahami dan mengelola economic benefit dengan menciptakan
ekosistem ekonomi yang berkelanjutan dan saling menguntungkan.
Trust

Trust merupakan elemen mendasar dalam hubungan antara
konsumen dan perusahaan. 7rust mencerminkan keyakinan konsumen
terhadap integritas, keandalan, dan kualitas produk atau layanan yang
ditawarkan, terbentuk melalui pengalaman positif, interaksi konsisten,
serta persepsi terhadap kemampuan perusahaan dalam memenuhi janji dan
ekspektasi (Arfansyah & Marsasi, 2023). Trust tidak hanya sekadar
keyakinan bahwa produk memenuhi atau melampaui harapan, tetapi juga
mencakup kepercayaan terhadap komitmen perusahaan untuk menangani

masalah atau keluhan dengan baik. Trust disebut sebagai kasih sayang
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yang tercermin dalam kepastian bahwa semua baik-baik saja dengan pihak
lain (Alotaibi & Alghamdi, 2022). Trust memiliki peran penting dalam
menciptakan niat untuk berperilaku kembali, seperti melakukan pembelian
ulang atau merekomendasikan produk kepada orang lain. Trust dapat
menjadi aset strategis bagi perusahaan dalam membangun hubungan

jangka panjang dengan konsumen dan mendorong keberlanjutan bisnis.

Menurut Marsasi et al. (2023) Trust mengacu pada keyakinan
konsumen wuntuk memenuhi kebutuhan secara konsisten dan
memprioritaskan kepentingan terbaik mereka. Trust juga terbentuk dari
pengalaman konsumen terhadap layanan yang responsif dan transparan.
Interaksi yang memuaskan dapat memperkuat persepsi konsumen
terhadap niat baik perusahaan dan menciptakan hubungan jangka panjang
yang saling menguntungkan. 7Trust yang berakar pada pengalaman positif
memiliki dampak emosional yang mendalam, karena menciptakan
perasaan aman dan tenteram, di mana konsumen merasa yakin akan niat
baik perusahaan (Sinha & Singh, 2023). Trust tidak hanya meningkatkan
loyalitas konsumen tetapi juga menciptakan siklus positif untuk
pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan melalui hubungan pelanggan yang
lebih erat dan stabil.

Hedonic Benefit
Hedonic benefit merupakan manfaat emosional yang diperoleh

konsumen melalui pengalaman yang memberikan kebahagiaan,
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kenikmatan, fantasi, dan hiburan. Santo & Marques (2022) menjelaskan
bahwa motivasi hedonis menjadi faktor utama dalam mendorong perilaku
konsumsi, di mana konsumen lebih terfokus pada pencapaian pengalaman
emosional positif daripada pemenuhan kebutuhan praktis. Hedonic benefit
mencakup perasaan bahagia dan puas yang dihasilkan dari proses
konsumsi, sering kali berkaitan dengan pengalaman yang bersifat subjektif
dan estetis (Cavusoglu et al., 2020). Pengalaman konsumsi yang
berorientasi pada elemen hedonis seperti kenikmatan estetika atau sensori
dapat menciptakan keterlibatan emosional yang memengaruhi loyalitas
konsumen terhadap merek atau produk tertentu. Produk atau layanan yang
menawarkan manfaat hedonis cenderung membangun hubungan
emosional yang kuat dengan konsumen serta membedakan diri di pasar

yang kompetitif.

Hedonic benefit berperan sebagai elemen kunci dalam konsumsi
hedonis yang menekankan pencarian pengalaman menyenangkan melalui
tindakan konsumsi (Hu & Min, 2022). Konsumen yang termotivasi oleh
keuntungan hedonis sering kali mencari produk atau layanan yang
memberikan pengalaman superior secara estetika atau sensori.
Pengalaman semacam ini tidak hanya meningkatkan kepuasan emosional,
tetapi juga berkontribusi pada persepsi nilai dari produk yang dikonsumsi
(Liébana-Cabanillas et al., 2024). Hedonic benefit tidak hanya

menciptakan kesenangan jangka pendek tetapi juga membentuk preferensi
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konsumen, memotivasi inovasi produk, dan menjadi dasar dalam strategi
pemasaran yang berorientasi pada pengalaman konsumen. Produsen
mampu mengintegrasikan elemen estetika, hiburan, dan sensori ke dalam
desain produk untuk memenuhi kebutuhan emosional konsumen secara
lebih efektif.
Attitude

Menurut Zaremohzzabieh et al. (2021) Attitude mencerminkan
pandangan, keyakinan, dan perasaan konsumen terhadap keberlanjutan
serta dampak lingkungan dari produk atau praktik pemasaran tertentu.
Attitude merupakan respons evaluatif dan emosional konsumen terhadap
suatu produk pemasaran ramah lingkungan. Attitude tidak hanya mengacu
pada evaluasi kognitif untuk menilai informasi tentang suatu produk atau
layanan, tetapi juga pada reaksi emosional, seperti perasaan senang atau
tidak senang yang muncul sebagai respons terhadap produk tersebut (Um
& Yoon, 2021). Attitude konsumen dapat dipengaruhi oleh transparansi
dan autentisitas komunikasi perusahaan mengenai komitmen terhadap
keberlanjutan. Sikap positif terhadap pemasaran ramah lingkungan sering
kali berdampak pada keputusan pembelian dan tingkat keterlibatan
konsumen dengan merek yang dapat meningkatkan loyalitas konsumen.
Keyakinan kognitif, seperti pengetahuan tentang keberlanjutan produk,
juga dapat memperkuat sikap emosional yang baik, sehingga menciptakan

pengalaman konsumen yang lebih memuaskan.
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2.3.5

Mahale (2024) menjelaskan bahwa attitude merupakan evaluasi
menyeluruh yang mencakup penilaian terhadap manfaat, kerugian, dan
konsekuensi yang dihubungkan dengan nilai-nilai serta tujuan pribadi
individu. Attitude terhadap suatu produk atau perilaku mencerminkan
persepsi, pandangan, dan penilaian umum konsumen yang terbentuk dari
kombinasi pengalaman, pengetahuan, serta reaksi emosional terkait
produk atau perilaku tersebut. Attitude mencakup evaluasi global
berdasarkan reaksi emosional dan kognitif konsumen terhadap rangsangan
eksternal, seperti kualitas produk, reputasi merek, dan pengalaman
interaksi (Medina-Molina et al., 2021). Attitude tidak hanya dipengaruhi
oleh pengalaman pribadi dan informasi yang diterima, tetapi juga oleh
norma sosial dan nilai-nilai relasional. A#titude berperan sebagai indikator
utama yang memprediksi dan memengaruhi perilaku individu, baik dalam
keputusan pembelian maupun loyalitas terhadap merek. Sikap positif
terhadap merek atau perilaku cenderung mendorong niat dan tindakan
konsumen, seperti pembelian berulang, sementara sikap negatif dapat
mengarahkan konsumen untuk beralih ke alternatif lain.

Habits

Menurut Fessler et al. (2023) Habits mengacu pada pengkondisian
asosiatif yang memiliki potensi untuk menghasilkan dorongan motivasi
yang kuat ketika seseorang berinteraksi dengan lingkungannya, di mana

habits dapat diaktiftkan oleh lingkungan melalui isyarat atau pemicu
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tertentu yang memicu respons otomatis dari individu. Lingkungan yang
memberikan isyarat membantu membentuk dan memperkuat kebiasaan
dengan cara yang konsisten dan berulang, sehingga pengulangan perilaku
dapat memperkuat respons. Habits merupakan rutinitas yang terbentuk
dari tindakan-tindakan yang terulang secara konsisten, berfungsi sebagai
pengingat otomatis untuk bertindak dan menghilangkan kebutuhan akan
pengingat eksternal (Fleetwood, 2021). Habits mendorong individu untuk
bertindak tanpa perlu diingatkan oleh faktor eksternal dan mengarahkan
untuk melakukan tindakan tertentu pada waktu atau situasi yang tepat.
Habits tidak hanya menciptakan rutinitas yang mendukung tujuan jangka
panjang tetapit juga meningkatkan efisiensi tanpa tergantung pada
pengingat eksternal yang mungkin tidak selalu tersedia atau efektif.
Pengaruh lingkungan dan pengkondisian asosiatif yang mendasari
kebiasaan dapat dimanfaatkan pada perubahan perilaku dengan
menciptakan isyarat positif serta merancang lingkungan yang mendukung

pembentukan kebiasaan baru.

Linder et al. (2022) menjelaskan bahwa habits merupakan pola
perilaku yang dilakukan konsumen secara konsisten, mencerminkan
proses berulang yang secara bertahap memperkuat hubungan antara
konteks tertentu dan respons perilaku. Proses ini terjadi melalui
pengulangan perilaku, di mana setiap kali perilaku dilakukan dalam situasi

tertentu. Habits memiliki dampak signifikan pada berbagai aspek

43



2.3.6

kehidupan, termasuk produktivitas dan pembentukan pola perilaku yang
diinginkan. Habits yang kuat dapat menjalani rutinitasnya dengan
konsisten dan efisien dalam pengambilan keputusan yang konstan, serta
meningkatkan kemungkinan perilaku positif dan produktif. Habits juga
berfungsi sebagai struktur yang mempertahankan respons terhadap situasi
yang berulang (Verplanken & Orbell, 2021). Habits dapat membantu
individu menjalani rutinitas yang konsisten dan profesional serta dapat
digunakan untuk merancang strategi dalam memperkuat kebiasaan positif
atau mengubah kebiasaan negatif melalui penciptaan isyarat dan kondisi
baru yang mendukung perilaku yang diinginkan.
Use Intention

Menurut Barqiah & Marsasi (2022) menjelaskan bahwa use
intention merujuk pada keinginan atau kecenderungan konsumen untuk
menggunakan produk atau layanan tertentu yang dipengaruhi oleh
berbagai faktor seperti motivasi utilitarian, citra diri yang ideal, dan
kepercayaan dimasa menatang. Motivasi utilitarian berfokus pada
fungsionalitas dan efektivitas, di mana individu dengan motivasi ini
cenderung memilih produk yang menawarkan nilai praktis atau efisiensi
tertinggi. Citra diri yang ideal mencerminkan bagaimana individu ingin
dipersepsikan oleh orang lain, sehingga produk yang digunakan dapat
membantu meningkatkan citra tersebut. Kepercayaan konsumen terhadap

suatu produk dapat memberikan manfaat yang sesuai dengan harapan serta
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memperkuat niat untuk menggunakannya. Semakin kuat intentions
seseorang terhadap suatu perilaku, semakin besar kemungkinan perilaku

tersebut akan terwujud (Miguel et al., 2022).

Use intention tidak hanya mencerminkan minat jangka pendek
tetapi juga komitmen konsumen untuk bertindak sesuai dengan evaluasi
dan preferensinya terhadap produk atau merek tertentu. Use intention
membeli menjadi bagian integral dari motivasi dan keputusan konsumen
dalam memilih merek produk (Rizma & Marsasi, 2024). Proses
pembentukan use intention melibatkan faktor kognitif dan afektif seperti
sikap terhadap produk serta norma sosial yang memengaruhi perilaku.
Intentions berperilaku merupakan prediktor perilaku yang paling langsung
berhubungan dengan niat berperilaku serta ditentukan oleh sikap dan
norma subjektif (Rausch & Kopplin, 2021). Sikap mencerminkan evaluasi
pribadi individu terhadap penggunaan suatu produk, sedangkan norma
subjektif berkaitan dengan tekanan sosial dari lingkungan sekitar. Use
intention berfungsi sebagai jembatan antara pemikiran dan tindakan,
memungkinkan perusahaan untuk merancang strategi yang lebih efektif

dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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Tabel 2. 2 Penjelasan Variabel

Variabel

Jurnal Pendukung

Economic Benefit

(Lee, 2023)
(Yanna et al., 2023)
(Tran, 2021)
(Rabiu et al., 2023)

Trust

(Arfansyah & Marsasi, 2023)
(Marsasi et al., 2023)
(Alotaibi & Alghamdi, 2022)
(Sinha & Singh, 2022)

Hedonic Benefit

(Rana et al., 2024)
(Cavusoglu et al., 2020)
(Hu & Min., 2022)
(Liébana-Cabanillas et al., 2024)

Attitude

(Zaremohzzabieh et al., 2021)
(Um & Yoon, 2020)
(Bharathi & Mabhale, 2024)
(Ndofirepi et al., 2022)

Habits

(Kalinkara & Ozdemir, 2023)
(Fleetwood, 2019)
(Linder et al., 2021)
(Verplanken & Orbell, 2021)

Use Intention

(Bargiah & Marsasi, 2022)
(Miguel et al., 2022)
(Rizma & Marsasi, 2024)
(Rausch & Kopplin, 2021)
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2.4 Pengembangan Hipotesis

2.4.1 Pengaruh Economic Benefit terhadap Attitude

Penelitian yang membahas hubungan antara economic benefit
terhadap attitude secara konsisten menunjukkan pengaruh positif dan
signifikan dalam berbagai konteks. Peneliti Ianole-Calin et al. (2020)
menekankan bahwa manfaat ekonomi, seperti penghematan biaya dan
peningkatan akses, dapat meningkatkan kepuasan, kepercayaan, serta
solidaritas konsumen dalam praktik konsumsi kolaboratif, yang
memperkuat keberlanjutan dan efisiensi sumber daya. Peneliti X. Li &
Romainoor (2024) menambahkan bahwa nilai ekonomi yang
dikombinasikan dengan nilai-nilai estetika, sosial, dan sejarah
menciptakan apresiasi mendalam terhadap produk atau jasa, memperkuat
rasa tanggung jawab sosial, dan memperkaya pengalaman konsumen.
Peneliti Abutaleb et al. (2021) mengungkapkan bahwa manfaat ekonomi,
terutama insentif finansial, mampu membentuk niat konsumen yang lebih
kuat, meningkatkan loyalitas terhadap merek, serta mendorong keputusan
pembelian. Ketiga studi ini menyimpulkan bahwa penilaian positif
terhadap manfaat ekonomi tidak hanya membangun sikap yang baik tetapi
juga memengaruhi niat perilaku dan keberlanjutan hubungan konsumen

dengan produk atau layanan.

Penelitian terdahulu yang membahas hubungan antara economic

benefit terhadap attitude menunjukkan hasil positif dan signifikan, juga
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dibahas oleh Baek & Oh (2021) menyoroti bahwa manfaat ekonomi
seperti penghematan biaya, efisiensi waktu, dan peningkatan nilai tambah
dapat menciptakan persepsi positif yang mendalam terhadap suatu
layanan, meningkatkan kepuasan, loyalitas konsumen, serta memperkuat
penyebaran informasi positif tentang produk. Penelitian serupa juga
diteliti oleh Ek Styvén & Mariani (2020) menemukan bahwa motivasi
ekonomi memiliki peran penting dalam membentuk sikap konsumen
terhadap pembelian barang bekas pada platform ekonomi berbagi peer-to-
peer. Manfaat seperti harga terjangkau dan insentif finansial yang nyata
mampu menarik perhatian konsumen, memengaruhi keputusan
pembelian, dan meningkatkan kepercayaan serta kolaborasi antar
pengguna. Penelitian ini menunjukkan bahwa manfaat ekonomi tidak
hanya menjadi faktor kunci dalam menciptakan sikap positif konsumen
tetapi juga berkontribusi pada keberhasilan strategi pemasaran dan

kepercayaan dalam sistem layanan berbasis ekonomi.

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh
economic benefit terhadap attitude. Hipotesis berikut dikemukakan oleh

penulis dalam penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas:

H1: Adanya pengaruh positif pada economic benefit terhadap attitude
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2.4.2 Pengaruh Trust terhadap Attitude

Penelitian tentang hubungan antara trust terhadap attitude
menunjukan pengaruh yang positif dan signifikan dalam berbagai konteks.
Peneliti D. Y. Kim & Kim (2021) menyoroti bahwa kepercayaan yang
terbentuk dari keahlian, keaslian, dan homofili influencer berdampak pada
sikap konsumen terhadap produk untuk meningkatkan loyalitas merek dan
niat pembelian karena konsumen merasa terhubung secara emosional
dengan influencer yang memiliki nilai dan minat serupa. Peneliti Shaker
et al. (2021) menambahkan bahwa kepercayaan pada platform atau
komunitas online memengaruhi sikap terhadap pembelian dengan
menciptakan kompetensi dan integritas dalam bertukar pengetahuan, yang
tidak hanya memberikan informasi akurat bagi konsumen tetapi juga
menjadi saluran pemasaran yang efektif bagi bisnis. Penelitian lain juga
dibahas oleh Dwivedi et al. (2022) menegaskan bahwa kepercayaan tinggi
pada merek memperkuat sikap positif, norma subjektif, dan niat perilaku
konsumen, sekaligus mengurangi risiko dan ketidakpastian dalam
pengambilan keputusan pembelian. Penelitian ini menunjukkan bahwa
kepercayaan memiliki peran penting sebagai fondasi utama dalam
membentuk sikap konsumen yang mendukung loyalitas, interaksi

komunitas, dan keputusan pembelian yang lebih meyakinkan.

Penelitian terdahulu yang membahas hubungan antara trust

terhadap attitude menunjukan pengaruh signifikan antara kepercayaan
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dalam membentuk sikap positif juga dipaparkan oleh Liu et al. (2021)
menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap industri mode memengaruhi
sikap positif yang memperkuat norma subjektif dan kontrol perilaku yang
dirasakan guna mendorong konsumen untuk membuat keputusan
pembelian yang sejalan dengan prinsip keberlanjutan dan dampak positif
terhadap lingkungan. Sikap tidak hanya memperkuat loyalitas jangka
panjang tetapi juga mendukung perubahan perilaku konsumsi yang lebih
bertanggung jawab. Penelitian lain juga dibahas oleh Chetioui et al. (2021)
menegaskan peran kepercayaan sebagai landasan utama untuk
membangun sikap konsumen yang lebih sadar, loyal, dan berkelanjutan,

baik dalam konteks etis maupun ekonomi.

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh trust
terhadap attitude. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam
penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas:

H2: Adanya pengaruh positif pada tfrust terhadap attitude
Pengaruh Hedonic Benefit terhadap Attitude

Penelitian tentang hubungan antara hedonic benefit terhadap
attitude secara konsisten menunjukkan dampak positif dan signifikan
dalam membentuk sikap konsumen. Peneliti Pang (2021) mengungkapkan
bahwa nilai hedonis tidak hanya memberikan pengalaman emosional yang
memuaskan tetapi juga meningkatkan penilaian fungsional terhadap

produk, menciptakan sikap positif yang memperkuat loyalitas dan
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kepuasan konsumen. Peneliti Qin et al. (2021) menyoroti peran
pengalaman menyenangkan dalam mendorong sikap positif terhadap
teknologi baru, yang dapat meningkatkan adopsi, penggunaan, dan
keputusan pembelian. Penelitian lain juga dibahas oleh Zerbini et al.
(2024) menemukan bahwa pengalaman berbelanja yang menyenangkan
mampu menciptakan kesan positif yang memperkuat niat pembelian
konsumen melalui sikap yang lebih favorable terhadap produk tertentu.
Penelitian ini menegaskan bahwa manfaat hedonis memengaruhi emosi
konsumen dalam membentuk sikap positif, meningkatkan minat, serta
memperkuat keputusan pembelian dengan menciptakan hubungan
konsumen yang lebih loyal dan berkelanjutan terhadap produk atau

layanan.

Penelitian terdahulu yang membahas hubungan positif dan
signifikan antara hedonic benefit dengan attitude juga di paparkan oleh
Habib et al. (2023) menyelidiki bagaimana manfaat hedonis yang terkait
dengan kesenangan, kegembiraan, dan kenikmatan emosional dapat
memperkuat sikap positif konsumen terhadap produk atau layanan.
Pengalaman emosional yang menyenangkan, terutama yang terkait dengan
interaksi produk, cenderung meningkatkan loyalitas merek dan niat untuk
membeli kembali. Penelitian ini menunjukkan bahwa kenikmatan hedonis
mempengaruhi  keputusan pembelian dengan mengubah persepsi

konsumen terhadap nilai dan kualitas produk. Penelitian sebelumnya juga
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dilakukan oleh L. Li et al. (2021) membahas peran inovasi hedonis dalam
membentuk sikap konsumen yang lebih terbuka dan antusias terhadap
produk baru. Inovasi yang menghadirkan kesenangan dan stimulasi
emosional tidak hanya menciptakan pengalaman berbelanja yang
menyenangkan, tetapi juga mendorong perilaku pembelian dan minat
terhadap produk inovatif. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa hedonic
benefit berperan penting dalam membentuk attitude positif konsumen
yang dapat mendorong perilaku pembelian yang lebih kuat dan loyalitas

merek.

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh
hedonic benefit terhadap attitude. Hipotesis berikut dikemukakan oleh
penulis dalam penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas:

H3: Adanya pengaruh positif pada hedonic benefit terhadap attitude
Pengaruh Economic Benefit terhadap Use Intention

Penelitian tentang hubungan signifikan antara economic benefit
dan wuse intention mengenai bagaimana manfaat ekonomi dapat
mempengaruhi niat penggunaan platform online dan layanan ekonomi.
Peneliti Jamil & Khan (2023) menemukan bahwa kenyamanan yang
ditawarkan oleh platform online seperti crowdfunding guna mencakup
keamanan transaksi, kecepatan pemrosesan, dan aksesibilitas tinggi,
berkontribusi pada manfaat ekonomi yang dirasakan oleh pengusaha yang

dapat mendorong niat dalam menggunakan platform tersebut. Peneliti
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Raza et al. (2021) menyoroti pentingnya insentif finansial, seperti harga
yang lebih murah atau diskon yang dapat meningkatkan daya tarik layanan
pada platform ekonomi peer-to-peer dan mendorong konsumen untuk
terus menggunakan platform tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh
Nguyen & Llosa (2023) menunjukkan bahwa keuntungan finansial yang
ditawarkan oleh platform konsumsi kolaboratif, seperti penghematan
biaya dan efisiensi ekonomi, mendorong konsumen untuk mencoba dan
terus menggunakan platform tersebut. Penelitian ini menyimpulkan bahwa
manfaat ekonomi yang jelas dan dirasakan memiliki peran penting dalam
membentuk niat penggunaan konsumen yang dapat memperkuat daya

tarik dan keberlanjutan platform online atau layanan ekonomi.

Penelitian terdahulu yang membahas hubungan signifikan antara
economic benefit dan use intention juga dipaparkan oleh Anubhav et al.
(2023) menyelidiki bagaimana kepercayaan terhadap efektivitas biaya
teknologi modern, seperti teknologi pintar dapat meningkatkan persepsi
manfaat ekonomi dan mempengaruhi keputusan pembelian. Penghematan
biaya yang dihasilkan melalui penggunaan teknologi ini berhubungan
dengan efisiensi jangka panjang untuk mendorong individu agar lebih
memilih dan memanfaatkan teknologi tersebut. Penelitian sebelumnya
juga dibahas oleh Bohari et al. (2022) berfokus pada e-wallet dan
bagaimana manfaat ekonomi seperti diskon, cashback, dan promosi

eksklusif dapat memperkuat niat konsumen untuk terus menggunakan
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teknologi ini dalam transaksi sehari-hari. Persepsi konsumen terhadap
manfaat finansial, seperti keandalan dan keamanan transaksi, berperan
penting dalam membentuk niat pembelian yang kuat. Penelitian ini
mengindikasikan bahwa economic benefit, baik dalam bentuk
penghematan biaya atau insentif finansial, memiliki peran penting dalam
membentuk sikap dan niat konsumen untuk menggunakan teknologi atau

platform yang memberikan keuntungan ekonomi.

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh
economic benefit terhadap use intention. Hipotesis berikut dikemukakan

oleh penulis dalam penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas:

H4: Adanya pengaruh positif pada economic benefit terhadap use
intention
Pengaruh Hedonic Benefit terhadap Use Intention

Penelitian tentang hubungan signifikan antara hedonic benefit dan
use intention berfokus pada bagaimana manfaat hedonis mempengaruhi
niat untuk terus menggunakan berbagai platform dan aplikasi. Peneliti
Akel & Armagan (2021) menunjukkan bahwa pengalaman positif yang
diperoleh dari aspek utilitas dan kualitas aplikasi seluler, seperti
kenyamanan, kecepatan, dan keandalan fitur, dapat meningkatkan
kepuasan dan memotivasi konsumen untuk terus menggunakan aplikasi
tersebut. Peneliti Le (2024) menyoroti pentingnya hedonic benefit dalam

konteks iklan berbasis lokasi, di mana pengalaman menyenangkan yang
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dihasilkan dari penawaran promosi yang disesuaikan dengan lokasi
spesifik dapat meningkatkan minat konsumen dan niat untuk
menggunakan iklan lebih lanjut. Penelitian lain juga dipaparkan oleh Jo
(2023) menjelaskan bahwa manfaat hedonis yang dirasakan dari platform
belanja online, seperti diskon dan cashback dapat memberikan daya tarik
tambahan yang meningkatkan kepuasan berbelanja dan memperkuat niat
konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Penelitian ini menunjukkan
bahwa hedonic benefit, baik berupa kepuasan emosional, kenyamanan,
atau keuntungan finansial, berperan penting dalam mendorong konsumen
untuk terus menggunakan produk atau layanan yang memberikan

pengalaman positif.

Penelitian terdahulu yang membahas hubungan signifikan antara
hedonic benefit terhadap use intention juga dipaparkan oleh
Westmattelmann et al. (2021) menemukan bahwa kesenangan dan hiburan
yang dirasakan saat mengakses konten olahraga, serta manfaat utilitarian
seperti kemudahan akses dan informasi terkini, berperan penting dalam
memperkuat niat pembelian dan interaksi berkelanjutan terhadap suatu
platform. Pengalaman positif yang berkelanjutan, baik dari segi emosional
maupun fungsional, mendorong konsumen untuk terus menggunakan situs
tersebut. Jee (2021) juga menekankan pentingnya manfaat hedonis dalam
memotivasi pengguna untuk menggunakan situs platform olahraga,

dengan menunjukkan bahwa kepuasan emosional dan hiburan melebihi
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manfaat fungsional dalam membentuk loyalitas dan penggunaan
berkelanjutan. Penelitian ini mengungkapkan bahwa hedonic benefit tidak
hanya memperkaya pengalaman pengguna tetapi juga secara signifikan
mempengaruhi niat penggunaan dan keputusan untuk terlibat dalam
ekosistem platform olahraga dengan menciptakan siklus penggunaan yang

berkelanjutan.

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh
hedonic benefit terhadap use intention. Hipotesis berikut dikemukakan

oleh penulis dalam penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas:

HS: Adanya pengaruh positif pada hedonic benefit terhadap use
intention
Pengaruh Attitude terhadap Habits

Penelitian tentang hubungan signifikan antara attitude dan habits
menunjukkan bahwa sikap positif terhadap suatu platform atau aktivitas
dapat memperkuat kebiasaan penggunaan dan niat perilaku. Peneliti Law
(2020) meneliti pengaruh sikap terhadap kebiasaan terhadap media sosial,
seperti Facebook, menemukan bahwa sikap positif terhadap penggunaan
media sosial meningkatkan frekuensi dan intensitas penggunaan, serta
memotivasi pengguna untuk mencoba produk atau fitur baru di platform
tersebut. Peneliti Casidy et al. (2017) menyoroti bagaimana sikap
konsumen terhadap etika dan risiko dapat mempengaruhi kebiasaan

belanja dengan sikap yang lebih selektif dan bertanggung jawab dalam
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membentuk perilaku berbelanja yang terencana. Penelitian sebelumnya
juga dipaparkan oleh Y. C. Lee (2022) meneliti bagaimana sikap terhadap
belanja online dapat memperkuat kebiasaan pembelian berulang, di mana
sikap positif terhadap kemudahan akses, harga kompetitif, dan pilihan
produk memotivasi konsumen untuk terus menggunakan platform belanja
online. Penelitian ini menunjukkan bahwa sikap yang positif tidak hanya
mempengaruhi keputusan konsumen untuk terus berinteraksi dengan
platform atau produk tertentu, tetapi juga memiliki peran penting dalam
membentuk kebiasaan yang lebih stabil dan berkelanjutan dalam perilaku

konsumen.

Penelitian yang membahas hubungan signifikan antara attitude dan
habits, di mana sikap positif terhadap suatu produk atau nilai dapat
memperkuat kebiasaan pembelian berulang juga dipaparkan oleh Memis
& Kandemir (2019) menemukan bahwa sikap positif terhadap produk
dapat memicu loyalitas, memperkuat kebiasaan pembelian, dan membuat
konsumen lebih cenderung membeli produk yang memberikan
pengalaman positif, sementara sikap negatif dapat menghambat
terbentuknya kebiasaan berulang. Penelitian sebelumnya juga pernah
dibahas oleh Aydin & Yildirim (2021) menekankan pentingnya sikap
konsumen terhadap nilai moral dan etika, di mana sikap yang sejalan
dengan prinsip moral konsumen membentuk kebiasaan belanja yang lebih

etis, menghindari produk dari perusahaan yang dianggap tidak etis untuk
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menjaga citra diri. Penelitian ini menunjukkan bahwa sikap konsumen
memiliki pengaruh signifikan dalam membentuk kebiasaan berbelanja,
dengan konsistensi pengalaman dan nilai yang diyakini konsumen dalam

memperkuat hubungan antara sikap dan kebiasaan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh
attitude terhadap habits. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis
dalam penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas:

H6: Adanya pengaruh positif pada attitude terhadap habits
Pengaruh Habits terhadap Use Intention

Penelitian tentang hubungan signifikan antara habits dan use
intention pernah dibahas pada penelitian sebelumnya dalam berbagai
konteks. Peneliti Bastos et al. (2024) menemukan bahwa kebiasaan
menonton iklan video yang menarik dapat memperkuat asosiasi positif
terhadap produk dan meningkatkan niat pembelian melalui reaksi
emosional yang dihasilkan dengan pesan iklan yang konsisten untuk
menciptakan hubungan kuat antara produk dan kehidupan sehari-hari
konsumen. Peneliti Cai et al. (2021) menunjukkan bahwa kebiasaan
berbelanja online dengan metode buy online and pickup in store (BOPS)
terbentuk melalui pengalaman berulang dan kenyamanan yang secara
langsung mempengaruhi niat konsumen untuk terus menggunakan
platform tersebut. Penelitian sebelumnya juga dipaparkan oleh Malekpour

et al. (2023) menjelaskan bahwa kebiasaan dalam mengeksplorasi produk
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baru yang menyenangkan dapat mendorong konsumen untuk mengulang
perilaku pembelian dan meningkatkan loyalitas dengan menciptakan
siklus positif yang menguntungkan merek. Penelitian ini menekankan
bahwa kebiasaan yang terbentuk melalui pengalaman yang konsisten dan
positif dapat memperkuat niat konsumen untuk menggunakan suatu
produk atau layanan secara berkelanjutan, baik dalam konteks belanja

online maupun dalam respons terhadap iklan atau eksplorasi produk baru.

Penelitian terdahulu yang membahas hubungan signifikan antara
habits dan use intention dalam konteks pembayaran digital dan belanja
online juga dipaparkan oleh Abdul-Halim et al. (2022) meneliti bagaimana
kebiasaan menggunakan layanan e-wallet dalam transaksi pembayaran
dapat meningkatkan niat pembelian konsumen. Pengalaman yang positif
berulang kali dapat membangun kepercayaan dan kenyamanan dalam
menggunakan e-wallet. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa semakin
sering konsumen menggunakan e-wallet, maka semakin besar niat untuk
menggunakan lagi layanan tersebut. Penelitian sebelumnya juga
dipaparkan oleh Farzin et al. (2021) menyoroti bahwa pengalaman
berbelanja yang memuaskan melalui platform digital mendorong
konsumen wuntuk mengembangkan kebiasaan berbelanja dalam
meningkatkan niat pembelian berulang dan memperkuat loyalitas.
Penelitian ini menunjukkan bahwa kebiasaan yang terbentuk melalui

pengalaman yang konsisten dan memuaskan berperan penting dalam
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meningkatkan niat penggunaan layanan dengan menciptakan siklus positif
yang mendukung penggunaan jangka panjang dan meningkatkan

kepuasan serta loyalitas konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh
habits terhadap use intention. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis

dalam penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas:
H7: Adanya pengaruh positif pada habits terhadap use intention

2.5 Model Penelitian

Model penelitian menggambarkan cara teori membangun hubungan antar
variabel yang telah diidentifikasikan sebagai masalah konsekuensial. Model

penelitian sebagai berikut:
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Gambar 2. 1 Model Penelitian

ECONOMIC
BENEFIT
Hl
L“

H3

) )
£

Hj

HEDONIC
BENEFIT

Sumber : Diadopsi dari (N. (Lauren) Kim et al., 2021)
H1: Adanya pengaruh positif pada economic benefit terhadap attitude
H2: Adanya pengaruh positif pada trust terhadap attitude
H3: Adanya pengaruh positif pada hedonic benefit terhadap attitude
H4: Adanya pengaruh positif pada economic benefit terhadap use intention
HS5: Adanya pengaruh positif pada hedonic benefit terhadap use intention
H6: Adanya pengaruh positif pada attitude terhadap habits

H7: Adanya pengaruh positif pada habits terhadap use intention

61



BAB III
METODOLOGI PENELTIAN
3.1 Pendekatan Penelitian

Pendekatan pada penelitian ini yaitu kuantitatif. Pendekatan kuantitatif
merupakan pendekatan dengan mengambil data dalam jumlah yang cukup banyak.
Pendekatan penelitian merupakan rencana dan prosedur penelitian yang mencakup
pengambilan keputusan pembelian mulai dari asumsi luas hingga metode
pengumpulan, analisis dan interpretasi data yang terperinci (Creswell & Creswell,
2022). Penelitian dengan pendekatan kuantitatif dapat disebut sebagai penelitian
dengan menguji teori objektif dari antar variabel. Penelitian kuantitatif merupakan
sarana untuk menguji teori-teori objektif dengan menguji hubungan antar variabel
(Creswell & Creswell, 2022). Alasan peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif
dalam studi ini adalah keinginan peneliti untuk membuktikan hipotesis tentang
variabel-variabel yang mempengaruhi niat membeli generasi Z pada produk sepatu

sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans.

Subjek adalah satu anggota sampel, sama seperti suatu elemen yang merupakan
satu anggota populasi (Uma Sekaran & Roger Bougie, 2020). Subjek dalam penelitian
ini adalah konsumen sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans yang berusia
mulai dari 13 tahun sampai 28 tahun atau generasi Z yang bertempat tinggal di
beberapa wilayah pulau Jawa dan Sumatera. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisa faktor attitude dan habits yang dapat mempengaruhi economic benefit,

trust, hedonic benefit dan use intention. Objek merujuk pada sesuatu yang akan
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dianalisis dan diteliti oleh peneliti. Berdasarkan definisi tersebut, maka objek pada

penelitian ini adalah sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans.

Penelitian ini dilakukan beberapa kota di Pulau Jawa dan Pulau Sumatera dengan
melakukan pengerucutan wilayah sesuai kategori yang akan diteliti. Terdapat 5
wilayah kabupaten/kota di Pulau Jawa yaitu Purwokerto, Surabaya, Yogyakarta, DKI
Jakarta dan Bandung. Terdapat 1 wilayah kabupaten/kota di Pulau Sumatera yaitu
Palembang. Wilayah tersebut dipilih karena memiliki tingkat pengguna sepatu

sneakers tertinggi di Pulau Jawa dan Sumatera, terutama pada generasi Z.

3.2 Populasi dan Sampel

Penelitian yang dilakukan oleh Sekaran & Bougie (2020) populasi mengacu pada
serangkaian kelompok, individu, peristiwa yang terjadi atau sesuatu yang menarik
untuk diteliti. Populasi juga dapat didefinisikan sebagai kelompok yang dituju untuk
melakukan penelitian seperti mahasiswa, manusia, wilayah pengguna dan wilayah
penjualan. Populasi memiliki berbagai karakteristik yang disesuaikan dengan sasaran
penelitian. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu pengguna sepatu

sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans di Indonesia.

Sampel merupakan bagian dari populasi dan dapat didefinisikan sebagai
responden yang dibutuhkan oleh peneliti sebagai bahan penelitian. Menurut penelitian
yang dilakukan oleh Sekaran & Bougie (2020) dalam pengambilan sampel terdapat
dua jenis desain yaitu nonprobability sampling (sampel non probabilitas) dan
probability sampling (sampel probabilitas). Probability sampling yakni sebuah

komponen populasi memiliki kemungkinan untuk dipilih menjadi subjek sampel.
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Nonprobability sampling merupakan metode pengambilan sampel dimana komponen
populasi tidak memiliki peluang untuk ditentukan atau diketahui sebagai subjek.
Penulis menggunakan nonprobability sampling dengan Teknik purposive sampling.
Penelitian yang dilakukan oleh Sekaran & Bougie (2020) beranggapan bahwa
purposive sampling dapat dikatakan sebagai desain pengambilan sampel non
probabilitas dimana informasi yang dibutuhkan dari subjek atau kelompok tertentu
berdasarkan alasan rasional. Teknik purposive sampling dapat didefinisikan sebagai
pengambilan hasil sampling yang memiliki kesesuaian dengan data yang telah
dikumpulkan. Teknik ini merupakan pengambilan sampel yang difokuskan pada
kategori responden dengan kemampuan menyampaikan informasi yang dibutuhkan
dimana mereka merupakan sumber informasi relevan atau karena telah memenuhi
kriteria yang ditetapkan peneliti. Penulis menggunakan teknik purposive sampling
didasarkan pada alasan terkait dengan target responden dan karakteristik khusus.
Teknik ini digunakan dalam memilih responden yang kemungkinan memiliki
ketertarikan dengan objek penelitian. Teknik purposive sampling juga digunakan
dalam memilih responden dengan kriteria yang sesuai dalam penelitian ini. Sampel
pada penelitian ini yaitu pengguna sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan

Vans.

Kfriteria responden yang diperlukan untuk penelitian ini yaitu responden generasi
Z yang merupakan pengguna sepatu sneakers aktif. Responden yang dibutuhkan juga
bertempat tinggal di 6 kabupaten/kota yaitu DKI Jakarta, Bandung, Purwokerto,

Yogyakarta, Surabaya dan Palembang. Responden yang dipilih merupakan pengguna
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dari sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans. Responden juga harus
mempunyai pemahaman mengenai produk yang ditawarkan oleh sepatu sneakers
sehingga dapat mempertimbangkan niat pembelian pada produk dari sepatu sneakers
tersebut. Penelitian ini menggunakan 42 indikator sebagai data yang akan dianalisis.
Penulis menggunakan metode pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner.
Penyebaran akan dilakukan secara merata untuk setiap wilayah kabupaten/kota
sasaran penelitian. Jumlah responden yang dibutuhkan oleh peneliti diperkirakan 155

responden tergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam riset ini.

Peneliti Hair et al. (2019) beranggapan bahwa karakteristik pengukuran dan
kerumitan model dipertimbangkan dalam menentukan ukuran sampel. Penentuan
ukuran sampel ditentukan dengan cara kuantitas indikator pertanyaan variabel
dikaitkan 5 hingga 10. Peneliti mengambil jumlah yang tepat dan menetapkan
sebanyak 155 sampel karena dianggap cukup untuk menunjukkan populasi.
Pendistribusian kuesioner kepada 155 responden akan dilaksanakan di beberapa
wilayah Pulau Jawa dan Sumatera. Pemilihan wilayah dikarenakan penduduk di Pulau
Jawa menjadi pengguna tertinggi Addidas, Nike, Converse dan Vans di Indonesia.
Pengguna produk sepatu sneakers tertinggi tersebar diberbagai wilayah seperti DKI
Jakarta, Bandung, Purwokerto, Yogyakarta, Surabaya dan Palembang. Berdasarkan
data tersebut wilayah kabupaten/kota yang akan menjadi tempat penelitian ini yaitu
DKI Jakarta, Bandung, Purwokerto, Yogyakarta, Surabaya dan Palembang. Peneliti
menggunakan data penduduk generasi Z sebagai ukuran penyebaran kuesioner. Hasil

data dari Badan Pusat Statistik Kota DKI Jakarta (2023) Kota DKI Jakarta memiliki
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jumlah penduduk generasi Z sebesar 833.569 jiwa, diikuti oleh Kota Bandung
memiliki jumlah generasi Z sebesar 206.630 jiwa (Badan Pusat Statistik Kota
Bandung, 2023). Hasil data dari Badan Pusat Statistik Kota Purwokerto (2023) jumlah
generasi Z di Kota Purwokerto berjumlah 137.458 jiwa, Badan Pusat Statistik Kota
Yogyakarta (2023) penduduk generasi Z pada Daerah Istimewa Yogyakarta berjumlah
322202 jiwa, Badan Pusat Statistik Kota Surabaya (2022) jumlah penduduk kota
Surabaya sebanyak 212.881 jiwa dan hasil data dari Badan Pusat Statistik Kota

Palembang (2021) penduduk Kota Palembang berjumlah 138.444 jiwa.

Berdasarkan data penduduk tersebut, akan dijadikan sebagai acuan peneliti dalam
menentukan lokasi penyebaran kuesioner. Persentase terbesar dalam penyebaran
kuesioner terletak di Kota DKI Jakarta dengan persentase 35%, diikuti Yogyakarta
sebesar 25%, Kota Surabaya 15%, Kota Bandung 15%, Kota Palembang 5% dan Kota
Purwokerto 5%. Persentase ini dijadikan sebagai parameter peneliti dalam melakukan

penyebaran kuesioner di wilayah-wilayah tersebut.

Tabel 3. 1 Persentase Penyebaran Kuesioner

Wilayah Presentase Jumlah Responden
DKI Jakarta 35% 54 Responden
Yogyakarta 25% 39 Responden

Surabaya 15% 23 Responden

Bandung 15% 23 Responden
Palembang 5% 8 Responden
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Purwokerto 5% 8 Responden

3.3 Definisi Operasional

Penulis akan menyelidiki tiga kategori variabel yang berbeda yaitu variabel
bebas, variabel terikat, dan variabel mediasi. Economic Benefit, Trust, Hedonic
Benefit, Attitude dan Habits sebagai variabel bebas, dimana variabel Economic
Benefit, Trust dan Hedonic Benefit merupakan variabel bebas (independent) murni.
Variabel terikat pada penelitian ini yaitu Attitude, Habits dan Use Intention, dimana
Use Intention berperan sebagai variabel terikat (dependent) murni. Variabel mediasi

dalam penelitian ini memiliki Attitude dan Habits.

Skala likert digunakan sebagai metode dalam melakukan pengukuran pada
penelitian ini. Penelitian yang dilakukan oleh Sekaran & Bougie (2020) skala likert
digunakan untuk mengukur seberapa kuat responden penelitian mengatakan setuju
atau tidak setuju yang terdiri dari lima poin skala. Penggunaan 5 skala /ikert pada riset

ini sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

2 =Tidak Setuju (TS)
3 = Netral (N)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju (SS)
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3.3.1 Economic Benefit

Economic benefit merupakan kombinasi yang terbentuk melalui sumber
daya manusia yang terampil dan inovasi tidak hanya berfokus pada aspek
keuangan yang konkret, tetapi juga mengintegrasikan prinsip moral yang
memiliki peran penting dalam mendorong pertumbuhan ekonomi yang signifikan.
Pengaruh positif yang dihasilkan tidak terbatas pada efisiensi biaya dan waktu,
tetapi juga mencakup dampak jangka panjang dalam memperkuat fondasi bisnis
untuk menghadapi tantangan masa depan. Keberlanjutan keuangan perusahaan
dapat diperkuat melalui penciptaan lingkungan kerja yang mendorong kreativitas
dan kolaborasi, serta investasi strategis dalam pengembangan keterampilan dan

pengetahuan sumber daya manusia.

Pertumbuhan economic sebagian besar dipengaruhi oleh sumber daya
manusia dan inovasi teknologi (Asunka et al., 2022). Investasi yang tepat dalam
pengembangan sumber daya manusia dan inovasi teknologi yang dapat mencapai
pertumbuhan ekonomi yang berkelanjutan. Economic benefit mewakili biaya
tidak berwujud seperti nilai dan waktu karena mewakili biaya yang nyata (Hoang
et al., 2023). Biaya tidak berwujud dalam pengambilan keputusan pengembangan
ekonomi memiliki peran penting guna mempengaruhi bagaimana sumber daya,
seperti uang, tenaga kerja, dan waktu dapat dialokasikan secara keseluruhan.
Economic benefit adalah peningkatan penilaian jangka pendek atau jangka
panjang dan mempertahankan dasar keuangan yang stabil untuk bisnis yang

berkelanjutan (Moshood et al., 2022). Manfaat ekonomi merujuk pada
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peningkatan nilai yang dapat diraih dalam jangka pendek atau jangka panjang,
serta memastikan kestabilan dasar keuangan untuk kelangsungan bisnis yang
berkelanjutan. Pendapat yang dikemukakan oleh ketiga peneliti memiliki
pandangan yang sama dengan penulis mengenai economic benefit, bahwa sumber
daya manusia dan inovasi teknologi berperan penting dalam mendorong
pertumbuhan ekonomi. Manfaat ekonomi, yang diukur dalam nilai dan waktu,
merupakan hasil dari pertumbuhan ini dan berkontribusi pada stabilitas keuangan
dan penilaian bisnis yang lebih tinggi. Penulis juga berpendapat bahwa
pertumbuhan ekonomi secara signifikan dipengaruhi oleh sumber daya manusia
dan inovasi teknologi. Manfaat ekonomi tidak hanya mencakup biaya nyata
seperti uang dan waktu, tetapi juga nilai-nilai tidak berwujud yang dapat
memberikan keuntungan jangka pendek maupun jangka panjang serta mendukung
kestabilan keuangan dalam bisnis yang berkelanjutan. Variabel economic benefit
diukur dengan menggunakan skala /ikert mulai dari satu (1) hingga lima (5). Item
pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel economic
benefit dan dirujuk dari penelitian yang dilakukan oleh (Espinosa Saez et al.,

2024; Ong et al., 2021; Sutinen et al., 2022; Ruan et al., 2022).

Tabel 3. 2 Item Pengukuran Variabel Economic Benefit

Kode Item Pertanyaan

EB1 Saya merasa senang membandingkan merek sepatu smeakers ini karena
harga yang ditawarkan tidak mahal.

EB2 Saya memilih toko sepatu sneakers ini karena sering menawarkan diskon
yang besar.
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EB3 Saya semakin jarang membeli sepatu sneakers ini karena harganya
cenderung menjadi mahal.

EB4 Saya merasa puas ketika bisa mendapatkan sepatu sneakers ini sebelum
harga melambung tinggi.

EBS5 Saya merasa senang jika mendapatkan kode promo untuk pembelian sepatu
sneakers ini.

EB6 Saya sering membandingkan biaya sepatu smeakers ini dengan merek
lainnya.

EB7 Saya pernah membeli sepatu sneakers bekas pakai (Thrifting) untuk
menghemat budget.

3.3.2 Trust

Trust merupakan konsep penting dalam dunia bisnis, khususnya dalam
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. Trust tercipta melalui
proses perhitungan konsumen terhadap kemampuan dan komitmen perusahaan
dalam memenuhi tanggung jawab sosialnya. Konsumen memberikan
kepercayaannya kepada perusahaan yang mereka yakini akan bertindak sesuai
janji dan komitmennya, sehingga terjalin hubungan yang saling percaya antara
pelanggan dan perusahaan. 7rust memiliki peran penting dalam pengakuan atas
kepercayaan dari mitra lain yang menguatkan ikatan antar individu, perusahaan
dan komunitas secara lebih luas. 7rust merupakan proses yang membutuhkan
waktu dan konsistensi dalam perilaku dan komunikasi, sehingga membentuk

dasar yang kuat untuk kolaborasi yang saling menguntungkan dan berkelanjutan.

Trust merek dibangun berdasarkan proses perhitungan konsumen terhadap

kemampuan dan niat perusahaan sasaran dalam memenuhi tanggung jawab
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sosialnya (Dai & Reich, 2023). Konsumen cenderung lebih percaya pada merek
yang terbuka, transparan dan aktif dalam mengatasi isu-isu sosial yang relevan
untuk mencerminkan tanggung jawab perusahaan dalam memberikan dampak
positif pada masyarakat dan lingkungan. 7rust adalah keyakinan bahwa
pernyataan atau janji penyedia layanan dapat diandalkan dan bahwa penyedia
akan memenuhi komitmennya dalam hubungan antara pelanggan dan penyedia
(Marsasi & Barqgiah, 2023). Kepercayaan ini terbangun atas dasar keyakinan
bahwa penyedia layanan memiliki kompetensi, komitmen, tanggung jawab dan
kemauan untuk bertindak demi kepentingan terbaik pelanggan. Kepercayaan
merek memainkan peran penting dalam mengembangkan konsumen ikatan
emosional terhadap suatu merek (Panyekar & Marsasi, 2024). Pengakuan atas
kepercayaan tersebut menunjukkan penghargaan terhadap integritas, komitmen,
dan konsistensi dalam memenuhi tanggung jawab dan harapan serta menjaga
keamanan dan konsumen. Pendapat yang dikemukakan oleh ketiga peneliti
memiliki pandangan yang sama dengan penulis mengenai trusf, bahwa trust
merek dibangun atas perhitungan konsumen terhadap kemampuan dan komitmen
perusahaan dalam memenuhi tanggung jawab sosialnya. 7Trust ini terwujud
melalui dengan terciptanya hubungan yang saling percaya antara pelanggan dan
penyedia layanan terhadap pengakuan dengan kepercayaan mitra lain yang
menjadi aspek penting dalam membangun dan menjaga reputasi perusahaan.
Penulis juga berpendapat bahwa frust merupakan faktor penting dalam

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. Perusahaan yang
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mampu membangun frust akan mendapatkan loyalitas konsumen dan

meningkatkan reputasi di mata publik. Variabel t7ust diukur dengan menggunakan

skala likert mulai dari satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian

ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel frust dan dirujuk dari penelitian yang

dilakukan oleh (De Canio et al.,, 2020; Chandrruangphen et al., 2022;

Teangsompong & Sawangproh, 2024; N. Q. Nguyen et al., 2024).

Tabel 3. 3 Item Pengukuran Variabel Trust

Kode Item Pertanyaan
T1 Saya yakin penjual sepatu sneakers ini mempromosikan produk dengan
jujur.
T2 Saya percaya pada informasi iklan sepatu sneakers ini.
T3 Saya memastikan penjual sepatu sneakers ini hanya memasarkan produk
yang original.
T4 Saya yakin kualitas sepatu sneakers ini sesuai dengan yang dipromosikan
di aplikasi online.
T5 Saya mempercayai ulasan positif dari website resmi produsen sepatu
sneakers ini.
T6 Saya mengandalkan merek sepatu sneakers ini karena memiliki reputasi
yang baik.
T7 Saya menerima pelayanan yang sopan dari penjual (Offline) atau admin
(Online) sepatu sneakers ini.
3.33 Hedonic Benefit

Hedonic benefit merupakan kesenangan dan kepuasan yang didapat

individu dari suatu produk atau pengalaman untuk memengaruhi perilaku

konsumsi mereka. Hedonic dapat didorong oleh berbagai faktor, seperti

72



emosional, pengalaman, sensasi dan nilai-nilai sosial. Dimensi hedonic yang
berkaitan dengan belanja afektif, emosional dan menghibur menunjukkan bahwa
berbelanja bukan hanya tentang memenuhi kebutuhan tetapi juga tentang mencari
kepuasan emosional dan sensasi yang menyenangkan. Hedonic benefit dapat
membantu perusahaan dalam mengembangkan produk dan layanan yang lebih
menarik bagi konsumen untuk mencari pengalaman yang menyenangkan dan

memuaskan.

Penilaian hedonic value harus dipetakan ke dalam kriteria berdasarkan
dimensi evaluatif pengalaman, emosional (Longoni & Cian, 2022). Penilaian
hedonic value yang efektif memerlukan pemetaan ke dalam kriteria yang
mencakup dimensi evaluatif pengalaman, emosional. Konsumsi zedonic mengacu
pada pengalaman individu yang didasarkan pada emosional (CERCI & SEYFI,
2021). Konsumsi hedonic merupakan fenomena di mana individu cenderung
membeli atau menggunakan barang dan layanan untuk mendapatkan pengalaman
emosional yang positif. Dimensi hedonic berhubungan dengan belanja afektif,
emosional dan menghibur dalam memandang berbelanja sebagai tujuan itu sendiri
(Picot-Coupey et al., 2021). Belanja afektif melibatkan respon emosional yang
kuat terhadap pengalaman saat membeli barang, seringkali dipengaruhi oleh
perasaan positif seperti sukacita atau keseimbangan emosional. Pendapat yang
dikemukakan oleh ketiga peneliti memiliki pandangan yang sama dengan penulis
mengenai hedonic benefit, bahwa hedonic benefit mengacu pada pengalaman

positif yang diperoleh individu dari konsumsi produk atau layanan. Dimensi
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evaluatif hedonic value membantu memahami bagaimana individu menilai dan
merasakan produk atau pengalaman yang dapat memengaruhi perilaku konsumsi
konsumen. Penulis juga berpendapat bahwa hedonic benefit merupakan aspek
penting dari perilaku konsumen dan dapat dimanfaatkan oleh perusahaan untuk
menciptakan pengalaman yang lebih berkesan dan memuaskan. Variabel hedonic
benefit diukur dengan menggunakan skala /ikert mulai dari satu (1) hingga lima
(5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel
hedonic benefit dan dirujuk dari penelitian yang dilakukan oleh (Varshneya, 2022;

Kautish et al., 2022; Slaton & Testa, 2023; Kapferer & Valette-Florence, 2022).

Tabel 3. 4 Item Pengukuran Variabel Hedonic Benefit

Kode Item Pertanyaan

HB1 Saya tertarik untuk datang kembali ke toko/ agen retail sepatu sneakers ini
setelah mengetahui ada produk terbaru.

HB2 Saya merasa senang setelah mengunjungi toko/ agen retail sepatu sneakers
ini karena mengikuti trend pasar.

HB3 Saya merasa tertarik dengan tampilan visual promosi yang inovatif dari
iklan baliho sepatu sneakers ini.

HB4 | Saya merasa terkesan pada gaya fashion modern yang ditampilkan di
website sepatu sneakers ini.

HB5 Saya mendapatkan informasi yang cukup dari brosur penjual sepatu
sneakers ni.

HB6 Saya merasa terkesan dengan koleksi produk best seller/ unggulan sepatu
sneakers ini yang jarang ditemukan di merek lain.

HB7 Saya merasa percaya diri setiap menggunakan produk best seller dari sepatu
sneakers ini.
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3.3.4 Attitude

Attitude merupakan penilaian individu terhadap suatu layanan yang
terbentuk dari gabungan nilai layanan dan persepsi konsumen serta dipengaruhi
situasi individu. Attitude memiliki peran penting dalam membentuk interaksi
konsumen dengan suatu layanan. Attitude yang positif dapat mendorong
konsumen untuk menggunakan suatu layanan dan merekomendasikannya kepada
orang lain. Attitude konsumen merupakan hal yang krusial bagi perusahaan,
karena perusahaan dapat merancang strategi yang tepat untuk meningkatkan
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Attitude dianggap sebagai evaluasi yang stabil
dan tersimpan dalam memori jangka panjang untuk membuat keputusan atau

perilaku di masa depan.

Attitude adalah pendekatan pribadi individu terhadap suatu layanan yang
mencerminkan penilaian positif atau negatif terhadap layanan tersebut (Indah et
al.,, 2024). Attitude dalam konteks layanan mencerminkan penilaian evaluasi
subjektif individu terhadap layanan tersebut yang bisa bersifat positif atau negatif.
Attitude merek merupakan penggabungan nilai dalam iklan dengan persepsi
konsumen yang mempertimbangkan situasi individu (Taufikkur et al., 2023).
Persepsi konsumen terhadap merek ini dipengaruhi oleh pengalaman pribadi,
informasi yang diterima serta penilaian konsumen saat terpengaruh dengan pesan-
pesan merek. Attitude dipandang sebagai evaluasi yang tetap dan disimpan secara
permanen dalam memori untuk diambil kembali ketika diperlukan (Barrutia &

Echebarria, 2021). Attitude dipandang sebagai pertimbangan evaluasi yang stabil
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dan dapat diingat dalam memori untuk diambil kembali ketika diperlukan.
Pendapat yang dikemukakan oleh ketiga peneliti memiliki pandangan yang sama
dengan penulis mengenai attitude, bahwa attitude adalah refleksi pada penilaian
yang dapat berupa positif atau negatif terhadap layanan atau merek yang
didasarkan pada pengalaman dan persepsi individu. Sikap ini dianggap sebagai
evaluasi yang konsisten dalam ingatan seseorang ketika diperlukan untuk
membentuk interaksi dan keputusan di masa mendatang. Penulis juga berpendapat
bahwa attitude merupakan pendekatan terhadap layanan dan merek melibatkan
penilaian pribadi yang dapat berubah sesuai dengan pengalaman individu dan
konteks situasionalnya. Evaluasi sikap ini dianggap sebagai informasi yang
tersimpan dalam ingatan jangka panjang agar siap digunakan kembali dalam
proses pengambilan keputusan di masa depan. Variabel attitude diukur dengan
menggunakan skala likert mulai dari satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran
dalam penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel attitude dan dirujuk
dari penelitian yang dilakukan oleh (Blanco-Encomienda et al., 2024; T. M. N.

Nguyen et al., 2024; Atta et al., 2024; Johnson et al., 2021).

Tabel 3. 5 Item Pengukuran Variabel Attitude

Kode Item Pertanyaan
Al Saya terkesan dengan desain elegan dari sepatu sneakers ini.
A2 Saya merasa sangat puas dengan model fisik sepatu sneakers ini karena

sesuai dengan kebutuhan aktivitas sehari-hari.

A3 Saya sering mengikuti video review sepatu sneakers ini.
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A4 Saya merasa terbantu dengan adanya video tutorial di YouTube tentang cara
merawat sepatu sneakers ini.

AS Saya merasa sangat percaya diri saat memakai sepatu sneakers ini.

A6 Saya yakin dengan kualitas sepatu sneakers ini karena rekomendasi
influencer di media sosial.

A7 Saya tertarik dengan penawaran kartu member pelanggan yang diberikan
oleh penjual sepatu sneakers ini.

3.3.5 Habits

Habits yang terbentuk melalui pengulangan perilaku yang berulang, di
mana respons terhadap situasi tertentu semakin diperkuat seiring berjalannya
waktu. Seseorang dalam membentuk kebiasaan berdasarkan pola asosiasi antara
isyarat dan respons dapat diperoleh melalui pengalaman yang berulang. Asosiasi
yang terbentuk antara isyarat dan respon bersifat sangat personal, sehingga satu
individu mungkin memiliki kebiasaan yang berbeda dengan individu lainnya
meskipun berada dalam situasi yang sama. Pertumbuhan media sosial dan
maraknya portal belanja online secara signifikan mempengaruhi kebiasaan
berbelanja masyarakat. Ketersediaan informasi dan kemudahan akses ke berbagai
produk secara online meningkatkan frekuensi dan pola belanja yang dapat
menciptakan kebiasaan baru. Pengaruh lingkungan digital dan interaksi sosial di
platform media sosial memperkuat kebiasaan berbelanja, di mana pengguna

sering kali terdorong untuk membeli produk yang mereka lihat secara online.
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Habits terbentuk secara bertahap melalui pengalaman yang berulang-
ulang, masing-masing respons ini secara bertahap akan bertambah kuat dengan
adanya pengulangan (Anderson & Wood, 2021). Habits terbentuk dengan adanya
kebiasaan saat berbelanja produk. Kekuatan Aabits semakin menguat yang dapat
memengaruhi perilaku sehari-hari Habits pada dasarnya bersifat idiosinkratik,
berdasarkan pada asosiasi isyarat-respon spesifik seseorang yang diperoleh
melalui pengulangan perilaku tertentu dalam konteks tertentu, sehingga isyarat
terhadap kebiasaan tertentu akan berbeda antar individu (Gardner et al., 2023).
Habits pada dasarnya merupakan kecenderungan individu yang bersifat khas,
terbentuk melalui pola perilaku berbelanja yang mengasosiasikan isyarat tertentu
dengan respons spesifik dalam konteks tertentu. Habits berbelanja ditentukan oleh
pertumbuhan media sosial dan maraknya portal belanja on/ine (Mondal & Hasan,
2023). Habits berbelanja saat ini sangat dipengaruhi oleh pertumbuhan media
sosial dan popularitas portal belanja online. Media sosial memberikan platform
bagi pengguna untuk memperoleh inspirasi dari pengguna lain,
merekomendasikan produk dan membagikan rutinitas berbelanja konsumen.
Pendapat yang dikemukakan oleh ketiga peneliti memiliki pandangan yang sama
dengan penulis mengenai habits, bahwa habits adalah hasil dari proses
pengulangan yang berkelanjutan dan bersifat unik bagi setiap individu.
Pertumbuhan media sosial dan portal belanja online dapat memengaruhi
kebiasaan berbelanja seseorang. Penulis juga berpendapat bahwa habits

merupakan proses pengulangan berkelanjutan dalam membentuk kebiasaan yang
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bersifat unik bagi setiap individu. Faktor-faktor seperti pertumbuhan media sosial
dan portal belanja online dapat mempengaruhi kecenderungan seseorang dalam
berbelanja. Variabel habits diukur dengan menggunakan skala /ikert mulai dari
satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item
pengukuran variabel habits dan dirujuk dari penelitian yang dilakukan oleh (Gil-

Cordero et al., 2023; Yanyan et al., 2023; Dang & Tran, 2020; Chen et al., 2022).

Tabel 3. 6 Item Pengukuran Variabel Habits

Kode Item Pertanyaan

HI Saya merasa sangat mudah menggunakan aplikasi sepatu sneakers ini untuk
mencari produk terbaru.

H2 Saya terbiasa menggunakan aplikasi sepatu sneakers ini untuk memeriksa
ketersediaan produk.

H3 Saya merasa antusias untuk memilih sepatu sneakers ini karena didesain
menggunakan teknologi terbaru.

H4 Saya berkomitmen untuk menjadikan merek sepatu sneakers ini sebagai
pilihan utama.

HS5 Saya menggunakan sepatu sneakers ini untuk kegiatan sehari-hari.

H6 Saya membeli sepatu smeakers ini berdasarkan banyak pertimbangan
terlebih dahulu.

H7 Saya merasa pemasaran on/ine membantu dalam memilih sepatu sneakers

ini karena dapat melihat detailnya secara langsung.

3.3.6 Use Intention

Use intention merupakan indikator penting dalam memahami perilaku

konsumen terhadap produk baru. Use intention menunjukkan seberapa besar
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keseriusan dan rencana konkret mereka untuk menggunakan suatu produk secara
efektif. Faktor utama yang memengaruhi use intention adalah nilai yang dirasakan
pengguna. Nilai yang dirasakan, seperti manfaat yang rasakan dari penggunaan
suatu produk juga memiliki dampak langsung terhadap intention pembelian
mereka. Penilaian positif terhadap nilai-nilai seperti efisiensi, kenyamanan dan
status sosial dapat diberikan untuk meningkatkan motivasi pengguna untuk
mengadopsi suatu produk. Peningkatan wuse intention untuk membeli atau
menggunakan suatu produk baru dapat dicapai melalui pendekatan yang tepat

memahami preferensi serta gaya hidup dari segmen pasar yang dituju.

Faktor pendorong perilaku infention berbelanja konsumen akan
memungkinkan perusahaan untuk mengikuti strategi yang berbeda dalam
manajemen pemasaran, yang bertujuan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan
(Albana & Marsasi, 2024). Intention berbelanja konsumen dapat signifikan
apabila dipengaruhi oleh segmentasi gaya hidup yang sesuai dengan target merek.
Segmentasi ini memungkinkan merek untuk menargetkan konsumen berdasarkan
nilai-nilai yang dirasakan, minat dan pola perilaku yang serupa, memungkinkan
mereka untuk membangun koneksi emosional dan relevansi yang lebih besar
dengan audiens. Use intention adalah derajat niat untuk melakukan suatu tindakan
tertentu untuk menggunakan teknologi baru yang merupakan rencana konkrit
untuk digunakan dan akan digunakan secara efektif (Zhang et al., 2021). Use
intention merupakan ukuran sejauh mana seseorang bermaksud untuk merasakan

keunggulan dari merek yang baru, guna mencerminkan rencana konkret untuk
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menggunakannya dengan efektif. Nilai yang dirasakan pengguna secara langsung
memengaruhi use intention mereka (Mariakakis et al., 2023). Nilai yang dirasakan
pengguna secara langsung mempengaruhi use intention mereka terhadap suatu
teknologi atau produk. Nilai ini mencakup manfaat yang dirasakan, baik secara
fungsional maupun emosional serta relevansi produk dalam memenuhi kebutuhan
atau keinginan individu. Pendapat yang dikemukakan oleh ketiga peneliti
memiliki pandangan yang sama dengan penulis mengenai use intention, bahwa
use intention merupakan rencana konkret konsumen untuk menggunakan produk
baru dan menunjukkan seberapa besar keinginan pengguna menggunakannya
secara efektif. Nilai yang dirasakan pengguna secara langsung memengaruhi use
intention, sehingga merek yang menentukan gaya hidup yang tepat akan lebih
mudah menarik minat konsumen untuk membeli suatu produk. Penulis juga
berpendapat bahwa use intention merupakan kesesuaian gaya hidup dengan merek
mempengaruhi use intention untuk mengadopsi produk baru secara efektif.
Intention ini merupakan rencana konkret untuk menggunakan produk yang dapat
dipengaruhi langsung oleh pengguna untuk menilai manfaat yang mereka rasakan
dari penggunaan tersebut. Variabel use intention diukur dengan menggunakan
skala likert mulai dari satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian
ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel use intention dan dirujuk dari penelitian
yang dilakukan oleh (Ma et al., 2021; Yoo et al., 2021; Farzin et al., 2023;

Muposhi & Chuchu, 2022).
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Tabel 3. 7 Item Pengukuran Variabel Use Intention

Kode Item Pertanyaan

UIl Saya merasa bangga memiliki sepatu sneakers ini karena melambangkan
kesuksesan.

Ul2 Saya merasa bahwa sepatu sneakers ini membangun citra positif di mata
orang lain.

ul3 Saya suka menggunakan sepatu sneakers ini untuk keperluan mendadak
saja.

Ul4 Saya merencanakan mengunjungi toko yang menjual sepatu sneakers ini

dalam waktu dekat.

uIs Saya yakin dengan merek sepatu sneakers ini karena memiliki kualitas yang
tahan lama.

Ul6 Saya membeli sepatu sneakers ini karena memperhatikan bahan material
yang berkualitas.

ur7 Saya berniat membeli sepatu sneakers ini karena sesuai dengan trend
terbaru yang sedang populer.

3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini dikumpulkan oleh penulis yang
bersumber dari data primer. Data primer terdiri dari informasi yang dikumpulkan
langsung oleh penulis dari sumber yang kredibel. Alat untuk mengumpulkan data
tersebut yaitu dalam berbentuk kuesioner yang nanti disebarkan oleh peneliti. Data
yang didapatkan nantinya digunakan dalam mengukur variabel penelitian. Variabel
tersebut adalah economic benefit, trust, hedonic benefit, attitude, habits dan use

intention.

Penyebaran kuesioner digunakan sebagai metode dalam proses pengumpulan

data. Kuesioner merupakan instruksi penelitian yang berisi berbagai pertanyaan
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dengan tujuan memperoleh data dari responden. Peneliti akan menggunakan
kuesioner secara online melalui Google Form dan memudahkan responden dalam
menjawab pertanyaan yang disediakan. Pendistribusian kuesioner akan dilakukan
melalui media sosial dan media komunikasi online seperti Whatsapp, Facebook, dan
Instagram. Penyebaran kuesioner juga dilakukan melalui personal chat dan tidak
menutup kemungkinan dilakukan dengan secara langsung mendatangi responden
untuk mengisi kuesioner. Kuesioner akan disebarkan disetiap wilayah sasaran dengan
bantuan teman, saudara, dan keluarga atau disebut sebagai pipeline. Pipeline akan
membantu peneliti dalam proses pendistribusian kuesioner secara online untuk
masing-masing wilayah kota tujuan penelitian. Pipeline nantinya akan diberikan link
kuesioner oleh peneliti. Pipeline ini bertujuan untuk mendapatkan data yang merata
di setiap wilayah kota sasaran penelitian. Pada metode kuesioner ini, peneliti
menggunakan jenis pertanyaan tertutup. Jenis pertanyaan tersebut merupakan
pertanyaan yang sudah terdapat jawaban dalam kuesioner sehingga responden dapat
memilihnya dan tidak ada opsi bagi responden untuk mengisi diluar koridor jawaban

yang telah disediakan.

Pada penelitian ini terdapat dua jenis pertanyaan yang disusun pada kuesioner

adalah sebagai berikut:

1. Pertanyaan deskriptif mengenai informasi data diri responden seperti nama,
jenis kelamin, usia, domisili, pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan dan

pertanyaan yang mengarah pada objek.
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2. Pertanyaan variabel mencakup pertanyaan mengenai variabel economic
benefit, trust, hedonic benefit, attitude, habits dan use intention terhadap
industri produk sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans.
3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas dilakukan dengan tujuan melihat tingkat akurasi yang sesuai
dengan pengukuran yang dilakukan dalam penelitian. Validitas dimulai dengan
memperoleh pemahaman tentang objek yang akan diukur, sehingga pengukuran dapat
dilakukan secara benar dan memiliki tingkat akurasi tinggi. Instrumen pertanyaan
pada kuesioner dikatakan valid jika pearson correlation > 0,5 dan taraf signifikan
kurang dari 5%. Nilai signifikan pearson correlation juga harus lebih kecil dari 0,05
(o = 5) jika ingin item pernyataan dalam kuesioner dinyatakan valid (Hair et al.,

2019).

Uji reliabilitas merupakan langkah berikutnya setelah melakukan uji validitas.
Reliabilitas adalah satu tingkat konsistensi skor yang dicapai terhadap variabel yang
diukur. Uji reliabilitas ini bertujuan untuk mengetahui respon dari responden tidak
beragam dan hasil pengukuran dapat valid. Alat ukur yang mengetahui pantas
tidaknya dalam uji reliabilitas disebut dengan Cronbach Alpha (o). Cronbach Alpha
(o) memiliki rentang pengukuran berkisar 0 sampai 1. Variabel harus mempunyai nilai
0,7 sebagai batas bawah variabel yang dianggap pantas (Hair et al., 2019). Dapat
dikatakan bahwa uji reliabilitas tersebut dinyatakan reliabel jika Cronbach’s o > 0,7

dan tidak reliabel jika Cronbach's a.<0,7.
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3.6 Uji Pilot

Sebelum penyebaran kuesioner, penulis terlebih dahulu akan melakukan uji
pilot. Uji pilot merupakan uji coba yang bertujuan untuk menguji dan menetapkan
validitas yang berisikan nilai pada instrumen. Proses ini dilakukan untuk
mengevaluasi instrumen yang dilakukan oleh peneliti (Creswell & Creswell, 2022).
Penulis membutuhkan 80 responden untuk pengujian pilot yang dilakukan dengan
mengisi kuesioner yang telah dirancang. Pengujian ini menggunakan software SPSS
29 dalam mengolah datanya.

3.7 Teknik Analisis Data
Teknik Structural Education Modeling (SEM) digunakan dalam penelitian ini
sebagai metode analisisnya. SEM merupakan sebuah teknik statistik yang digunakan
dalam menganalisa antar indikator guna mengidentifikasi kesalahan secara langsung.
Metode SEM akan memungkinkan dalam melakukan analisis secara langsung dari
variabel yang digunakan (Hair et al., 2019).
3.7.1 Confirmatory Factor Analysis
Confirmatory Factor Analysis berguna untuk melihat seberapa
berpengaruh suatu indikator dalam mengukur valid dan tidaknya sebuah
variabel yang digunakan. AMOS graphic merupakan perangkat lunak
yang berfungsi sebagai mediator untuk melakukan uji faktor analisis.
Pemanfaatan software AMOS graphic akan memudahkan dalam
meletakkan angka pada variabel sehingga hasil yang diperoleh menjadi

lebih berkualitas, rapi, dan mudah dipahami. Ditemukan indikator yang
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3.7.2

tidak valid, maka indikator tersebut akan dihapus. Variabel yang akan diuji
dalam riset ini adalah economic benefit, trust, hedonic benefit, attitude,
habits dan use intention. Hasil dari loading factor tidak > 0.5, maka
indikator tersebut akan dihilangkan sebab teridentifikasi sebagai tertolak

(Hair et al., 2019).

Data Penelitian Utama

Software Amos digunakan pada penelitian ini sebagai alat untuk
melakukan pengolahan data dengan ukuran besar. Pengujian data
penelitian utama akan dilakukan beberapa tahapan. Tahapan tersebut
terdiri dari beberapa yang dilaksanakan yaitu uji hipotesis, uji struktural
model, goodness of fit, uji normalitas dan outlier, uji reliabilitas, dan
measurement model. Penginputan data menuju tahap pengujian SEM akan
dioperasikan menggunakan Confirmatory Factor Analysis atau uji faktor

analisis (CFA).

Structural model menjelaskan mengenai korelasi antar variabel
laten atau antar variabel eksogen dengan variabel endogen. Teori dalam
penelitian diwakili oleh kumpulan struktur yang menentukan hubungan
satu sama lain. Tujuan utama pada Teknik SEM adalah dalam penentuan
model penelitian dan memenuhi overidentification dalam penelitian.
Model baru yang ditemukan adalah model yang memiliki keselarasan

antara data dengan parameter struktural.
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3.7.3

Uji normalitas dilakukan dengan dua langkah. Langkah pertama
dengan melakukan uji normalitas pada setiap variabel. Langkah kedua
melakukan uji normalitas seluruh variabel atau multivariate normality.
Langkah tersebut dilakukan karena jika setiap variabel normal secara
terpisah belum menunjukkan distribusi normal ketika diuji secara

bersama.

Uji outlier penting dilakukan sebagai akibat dari adanya perbedaan
pada data yang akan diukur. Out/ier muncul ketika data menunjukkan skor
yang sangat tinggi atau rendah untuk dua atau lebih variabel. Salah satu
metode yang sering digunakan untuk mengidentifikasi kasus tersebut yaitu

melakukan mahalanobis distance (d2).

Measurement model merupakan komponen dari model SEM yang
menjelaskan hubungan antara variabel laten dan indikatornya. Model
pengukuran ini bertujuan untuk mengukur hubungan antara variabel yang
diamati dan tidak diamati. Model tersebut membangun hubungan antar
variabel indikator yang mempunyai item yang dirancang untuk mengukur

variabel laten.

Uji Goodness of Fit (GoF)
Penelitian ini melakukan pengujian terhadap kesesuaian model
dengan menggunakan kriteria goodness of fit. Goodness of fit tersebut

bertujuan untuk mengidentifikasi model sistematis tertentu yang
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digunakan untuk menyimpulkan keberadaan kovarian pada item indikator
(Hair et al., 2019). Pengukuran goodness of fit menggunakan indeks

kesesuaian model mutlak, dengan ukuran sebagai berikut:

1. Normed of Chi-Square
Normed of Chi-Square merupakan pengukuran yang

memiliki rasio tidak komplek X2 terhadap derajat kebebasan
model. Pengukuran tersebut digunakan pada saat model
memiliki tingkat kerumitan tinggi dan pada saat jumlah sampel
besar atau dalam kondisi yang lain. Normed of Chi-Square
memiliki rentang nilai < 2 dan juga < 3 yang menunjukkan
bahwa kesesuaian yang baik antara model dan data (Hair et al.,
2019).

2. Goodness of Fit Indeks (GFI)

Goodness of Fit Indeks didefinisikan sebagai ukuran yang
menunjukkan seberapa baik struktur tertentu dalam
mereplikasi matriks kovarians diantara indikator, alternatif,
dan menunjukkan keakuratan teori yang ditunjukkan. Skala
nilai GFI yang memungkinkan yaitu berada diangka 0 hingga
1. Teori tersebut menunjukkan bahwa kesesuaian yang baik
terdapat pada nilai GFI yang tinggi. Data angka berada pada
0,8 hingga 0,9 dapat dikatakan baik, namun jika nilai mencapai

0,95 tetap digunakan (Hair et al., 2019).

88



3. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)

Pengukuran RMSEA merupakan pengukuran yang
menggabungkan dua klister dari seluruh variasi klister yang
nantinya akan menghasilkan akar kuadrat dari varian yang
baru. Pendekatan ini dapat dikatakan valid jika nilai berada
diantara 0,03 hingga 0,08. Semakin kecil nilai yang terukur
maka semakin kompatibel hasil pengukurannya (Hair et al.,
2019).

4. Tucker Lewis Index (TLI)

TLI memiliki kemiripan secara konseptual dengan NFI,
namun keduanya berbeda. Tucker Lewis Index merupakan
perbandingan nilai chi-square normal dalam model nol dan
model spesifik. TLI pada penelitian ini terdapat kisaran nilai
yaitu 0 hingga diatas 1. Jika hasil TLI mendekati 1, dapat
dikatakan bahwa memiliki kesesuaian yang baik, kemudian
jika nilai yang dihasilkan lebih besar maka dapat didefinisikan
memiliki kesesuaian yang lebih baik (Hair et al., 2019).

5. Comparative Fit Index (CFI)

Comparative Fit Index merupakan versi peningkatan dari

Normed Fit Index (NFI). Nilai kesesuaian dalam pengukuran

tersebut ditunjukkan dari rentan nilai 0 hingga 1. Jika hasil
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pengujian menunjukkan nilai yang tinggi maka menunjukkan

kesesuaian yang lebih baik (Hair et al., 2019).

3.7.4 Uji Hipotesis

Analisis Structural Equation Model digunakan untuk pengujian
hipotesis pada penelitian ini. Penggunaan metode ini seringkali digunakan
dalam pengujian hipotesis. SEM merupakan model persamaan struktural
yang telah mendorong penelitian ini, model tersebut dapat disebut juga
sebagai teknik multivariant. Metode ini dapat membantu peneliti dalam
mengukur hubungan antara variabel yang diukur dengan variabel laten
secara bersamaan dengan menggunakan elemen regresi dan analisis faktor.
Model SEM juga dapat digunakan untuk menghubungkan setiap
kumpulan variabel yang digunakan. Uji hipotesis pada penelitian ini akan
dilakukan pengujian mengenai kesesuaian antara data yang diperoleh

dengan variabel yang digunakan.

Uji kecocokan model dalam riset ini dilakukan untuk menilai
kelayakan model penelitian dengan menggunakan indeks goodness of fit.
Nilai yang dihasilkan membuktikan kelayakan maka model penelitian
tersebut mendukung hubungan antar variabel, namun juga sebaliknya
maka hubungan antar variabel tidak didukung. Kriteria pengukuran yang
digunakan dalam pengujian hipotesis dengan SEM bervariasi. Kriteria
pertama, jika p-value < 0,1 memiliki arti bahwa hipotesis dapat dikatakan

signifikan dengan nilai critical ratio (CR) > 1,645. Kriteria kedua, jika
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kemudian nilai CR > 1,960 dengan p-value < 0,05 maka dikatakan
alternatif hipotesis terdukung (Hair et al., 2019).
3.8 Uji Pilot
Sebelum melakukan pengumpulan data dalam jumlah besar peneliti
melakukan pengujian awal atau pilot test. Uji pilot bertujuan untuk mengukur nilai
validitas dan reliabilitas pada indikator pengukuran setiap variabel. Penulis
melakukan olah data dari 30 responden menggunakan perangkat lunak /BM SPSS
Statistics 29.
3.8.1 Uji Validitas
Uji validitas dilakukan untuk mengukur ketepatan item pertanyaan
pada setiap variabel. Pada pengujian ini item pertanyaan dinyatakan valid
jika memiliki nilai pearson correlation > 0,5 dan taraf signifikansi 0,05.
Sebanyak 30 responden digunakan sebagai sampel pada uji tahap awal
yang membentuk variabel penelitian yaitu economic benefit, trust, hedonic
benefit, attitude, habits dan use intention. Pengujian dilakukan dengan
menggunakan aplikasi statistik /BM SPSS Statistics 29. Berikut ini

merupakan hasil yang diperoleh dari pengujian yang dilakukan:

Tabel 3.8 menunjukkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan pada
variabel economic benefit yang memiliki nilai pearson correlation >0.5
dan nilai signifikansi < 0.05 maka item pertanyaan tersebut dikatakan
valid. Hasil dari pengujian menunjukkan bahwa terdapat 2 item

pertanyaan yang memiliki nilai pearson correlation kurang dari 0.5 yaitu
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pada item EB1 dan EB3. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan
bahwa 5 item pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel

economic benefit.

Tabel 3. 8 Hasil Uji Validitas Variabel Economic Benefit

Variabel Item Pertanyaan Pearson Sig. Keterangan
Correlation
Economic EBI1 | Saya merasa senang
membandingkan merek o .
Benefit sepatu sneakers ini karena 498 003 Invalid
harga yang ditawarkan
(EB) tidak mahal.
EB2 | Saya memilih toko sepatu
sneakers ini karena sering BT7** <.001 Valid
menawarkan diskon yang
besar.
EB3 | Saya semakin jarang
membeli sepatu sneakers A492%* .006 Invalid

ini karena harganya
cenderung menjadi mahal.
EB4 | Saya merasa puas ketika
bisa mendapatkan sepatu R <.001 Valid
sneakers ini sebelum harga
melambung tinggi.

EB5 | Saya merasa senang jika
mendapatkan kode promo T81** <.001 Valid
untuk pembelian sepatu
sneakers ini.

EB6 | Saya sering
membandingkan biaya .632%* <.001 Valid
sepatu sneakers ini dengan
merek lainnya.

EB7 | Saya pernah membeli
sepatu sneakers bekas S508** .004 Valid
pakai (Thrifting) untuk
menghemat budget.
Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 3.9 menunjukkan bahwa terdapat 5 indikator pertanyaan pada

variabel frust memiliki nilai pearson correlation >0.5 dan nilai signifikansi <0.05
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sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian hasil pengujian juga
menunjukkan bahwa terdapat 2 item pertanyaan memiliki nilai pearson
correlation kurang dari 0.5 yaitu pada item T2 dan T6. Berdasarkan hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan yang dinyatakan valid dan

item tersebut dapat mewakili variabel trust.

Tabel 3. 9 Hasil Uji Validitas Variabel Trust

Variabel Item Pertanyaan Pearson Sig. Keterangan
Correlation
Trust T1 | Saya yakin penjual sepatu
sneakers ini B71%* <.001 Valid
D mempromosikan produk
dengan jujur.

T2 | Saya percaya pada
informasi iklan sepatu
sneakers ini.

T3 | Saya memastikan penjual
sepatu sneakers ini hanya J174%%* <.001 Valid
memasarkan produk yang
original.

T4 | Saya yakin kualitas sepatu
sneakers ini sesuai dengan J189%** <.001 Valid
yang dipromosikan di
aplikasi online.

T5 | Saya mempercayai ulasan
positif dari website resmi .893** <.001 Valid
produsen sepatu sneakers
ini.

T6 | Saya mengandalkan merek
sepatu sneakers ini karena .052 187 Invalid
memiliki reputasi yang
baik.

T7 | Saya menerima pelayanan
yang sopan dari penjual
(Offline) atau admin
(Online) sepatu sneakers
ini.

Sumber: Data Primer, diolah 2024

136 472 Invalid

876%* <.001 Valid
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Tabel 3.10 menunjukkan bahwa terdapat 5 indikator pertanyaan pada
variabel hedonic benefit memiliki nilai pearson correlation >0.5 dan nilai
signifikansi < 0.05 sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian
hasil pengujian juga menunjukkan bahwa terdapat 2 item pertanyaan memiliki
nilai pearson correlation kurang dari 0.5 yaitu pada item EB3 dan EBS.
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan

yang dinyatakan valid dan item tersebut dapat mewakili variabel hedonic benefit.

Tabel 3. 10 Hasil Uji Validitas Variabel Hedonic Benefit

Variabel Item Pertanyaan Pearson Sig. Keterangan

Correlation

Hedonic HBI1 | Saya tertarik untuk datang
kembali ke toko/ agen
Benefit retail sepatu sneakers ini
setelah mengetahui ada
(HB) produk terbaru.

HB2 | Saya merasa senang
setelah mengunjungi toko/
agen retail sepatu sneakers
ini karena mengikuti trend
pasar.

HB3 | Saya merasa tertarik
dengan tampilan visual
promosi yang inovatif dari
iklan baliho sepatu
sneakers ini.

HB4 | Saya merasa terkesan pada
gaya fashion modern yang BT71** <.001 Valid
ditampilkan di website
sepatu sneakers ini.
HB5 | Saya mendapatkan
informasi yang cukup dari .196 298 Invalid
brosur penjual sepatu
sneakers ini.

HB6 | Saya merasa terkesan
dengan koleksi produk
best seller/ unggulan

.841%* <.001 Valid

.908** <.001 Valid

-.036 .850 Invalid

867%* <.001 Valid
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sepatu sneakers ini yang
jarang ditemukan di merek
lain.

HB7 | Saya merasa percaya diri
setiap menggunakan 872%* <.001 Valid
produk best seller dari
sepatu sneakers ini.
Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 3.11 menunjukkan bahwa terdapat 5 indikator pertanyaan pada
variabel attitude memiliki nilai pearson correlation >0.5 dan nilai signifikansi <
0.05 sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian hasil pengujian
juga menunjukkan bahwa terdapat 2 item pertanyaan memiliki nilai pearson
correlation kurang dari 0.5 yaitu pada item A1 dan A7. Berdasarkan hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan yang dinyatakan valid dan

item tersebut dapat mewakili variabel attitude.

Tabel 3. 11 Hasil Uji Validitas Variabel Attitude

Variabel Item Pertanyaan Pearson Sig. Keterangan
Correlation
Attitude Al | Saya terkesan dengan .
(A) desain elegan dari sepatu -.100 600 Invalid

sneakers ini.

A2 | Saya merasa sangat puas
dengan model fisik sepatu
sneakers ini karena sesuai 880%* <.001 Valid
dengan kebutuhan aktivitas
sehari-hari.

A3 | Saya sering mengikuti )
video review sepatu 870%* <.001 Valid

sneakers ini.

A4 | Saya merasa terbantu
dengan adanya video
tutorial di YouTube tentang 793 <.001 Valid
cara merawat sepatu
sneakers ini.
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AS5 | Saya merasa sangat
percaya diri saat memakai 868**
sepatu sneakers ini.

A6 | Saya yakin dengan kualitas
sepatu sneakers ini karena 809 <001 Valid
rekomendasi influencer di
media sosial.

A7 | Saya tertarik dengan
penawaran kartu member
pelanggan yang diberikan -013 946 Invalid
oleh penjual sepatu
sneakers ini.

Sumber: Data Primer, diolah 2024

<.001 Valid

Tabel 3.12 menunjukkan bahwa terdapat 6 indikator pertanyaan pada
variabel habits memiliki nilai pearson correlation >0.5 dan nilai signifikansi <
0.05 sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian hasil pengujian
juga menunjukkan bahwa terdapat 1 item pertanyaan memiliki nilai pearson
correlation kurang dari 0.5 yaitu pada item H2. Berdasarkan hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa terdapat 6 item pertanyaan yang dinyatakan valid dan item

tersebut dapat mewakili variabel habits.

Tabel 3. 12 Hasil Uji Validitas Variabel Habits

Variabel Item Pertanyaan Pearson Sig. Keterangan

Correlation

Habits H1 | Saya merasa sangat mudah
(H) menggunakan aplikasi
sepatu sneakers ini untuk
mencari produk terbaru. 863%%* <.001 Valid

H2 | Saya terbiasa
menggunakan aplikasi
sepatu sneakers ini untuk
memeriksa ketersediaan
produk.

213 260 Invalid
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H3 | Saya merasa antusias
untuk memilih sepatu
sneakers ini karena 921%* <.001 Valid
didesain menggunakan
teknologi terbaru.

H4 | Saya berkomitmen untuk
menjadikan merek sepatu R48%* <001 Valid
sneakers ini sebagai
pilihan utama.

H5 | Saya menggunakan sepatu )
sneakers ini untuk 67 <.001 Valid

kegiatan sehari-hari.
H6 | Saya membeli sepatu
sneakers ini berdasarkan 807** <001 Valid
banyak pertimbangan
terlebih dahulu.

H7 | Saya merasa pemasaran
online membantu dalam
memilih sepatu sneakers 854%* <.001 Valid
ini karena dapat melihat
detailnya secara langsung.
Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 3.13 menunjukkan bahwa terdapat 5 indikator pertanyaan pada
variabel use intention memiliki nilai pearson correlation >0.5 dan nilai
signifikansi < 0.05 sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian
hasil pengujian juga menunjukkan bahwa terdapat 2 item pertanyaan memiliki
nilai pearson correlation kurang dari 0.5 yaitu pada item UI3 dan UIS.
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan

yang dinyatakan valid dan item tersebut dapat mewakili variabel use intention.
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Tabel 3. 13 Hasil Uji Validitas Variabel Use Intention

Variabel Item Pertanyaan Pearson Sig. Keterangan

Correlation

Use Intention UIl | Saya merasa bangga
memiliki sepatu sneakers
D "
ini karena melambangkan 803** <001 Valid
kesuksesan.

UlI2 | Saya merasa bahwa sepatu

sneakers ini membangun 837k <001 Valid
citra positif di mata orang
lain.

UI3 | Saya suka menggunakan .
sepatu sneakers ini untuk 340 066 Invalid

keperluan mendadak saja.
Ul4 | Saya merencanakan
mengunjungi toko yang 816%** <001 Valid
menjual sepatu sneakers
ini dalam waktu dekat.
UI5 | Saya yakin dengan merek

sepatu sneakers ini karena 083 663 Invalid
memiliki kualitas yang
tahan lama.
Ul6 | Saya membeli sepatu
sneakers ini karena R48%k <001 Valid

memperhatikan bahan
material yang berkualitas.
Ul7 | Saya berniat membeli
sepatu sneakers ini karena
sesuai dengan trend
terbaru yang sedang
populer.

Sumber: Data Primer, diolah 2024

B77** <.001 Valid

3.8.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai ketergantungan indikator
pertanyaan dalam kuesioner dan memastikan responden memberikan
jawaban dengan konsisten pada setiap item pertanyaan. Pengujian ini

dilakukan dengan menggunakan /BM SPSS Statistics 29. Pada saat setiap
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variabel memiliki nilai cronbach alpha lebih besar atau sama dengan 0.7
maka dapat dikatakan bahwa variabel tersebut reliabel. Uji reliabilitas
dilakukan dengan mengolah data 30 responden. Berikut ini merupakan

hasil yang diperoleh dari pengujian yang dilakukan:

Tabel 3. 14 Hasil Uji Reliabilitas

No. Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan
1 Economic Benefit 797 Reliabel
2 Trust 937 Reliabel
3 Hedonic Benefit 952 Reliabel
4 Attitude 927 Reliabel
5 Habits 927 Reliabel
6 Use Intention 931 Reliabel

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Pada tabel 3.14 menunjukkan hasil uji reliabilitas pada variabel
Economic Benefit, Trust, Hedonic Benefit, Attitude, Habits dan Use
Intention memiliki nilai cronbach alpha > 0.7. Berdasarkan hasil uji
reliabilitas tersebut, dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel dalam

penelitian ini dikatakan reliabel.
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pembahasan pada bab ini memuat terkait hubungan hipotesis pada
variabel economic benefit, trust, hedonic benefit, attitude, habits dan use
intention. Hasil pengujian model analisis didasarkan pada jawaban responden dari
kuesioner yang telah disebarkan dengan tujuan menjawab pertanyaan dan
hipotesis penelitian. Peneliti menggunakan data primer yang dikumpulkan secara
langsung dari hasil jawaban kuesioner yang telah distribusikan kepada 185
responden, namun terdapat 30 responden yang tidak lolos dalam screening awal.
Peneliti mengambil sampel sebanyak 155 responden. Secara keseluruhan,
sebanyak 185 responden menerima kuesioner untuk data penelitian utama. Bab 4
menjelaskan mengenai hasil pengujian mengenai uji validitas dan reliabilitas,
CFA, statistik deskriptif, profil responden, penampilan model penelitian dan hasil
hipotesis.

4.1 Penelitian Utama
4.1.1 Profil Responden
Responden dalam penelitian ini telah memberikan tanggapan pada
kuesioner yang akan digunakan sebagai data deskriptif. Berdasarkan
populasi yang dipilih, identitas responden dalam penelitian ini terdiri dari
jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan dan domisili. Sebanyak

155 responden telah memenuhi kriteria yang tertera pada pertanyaan

screening dalam kuesioner penelitian. Kriteria responden yang terpilih

yaitu responden dengan usia antara 15 hingga 28 tahun, pengguna produk
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sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans yang berdomisili di
wilayah Purwokerto, Surabaya,Yogyakarta, DKI Jakarta, Bandung dan

Palembang.

4.1.1.1 Jenis Kelamin
Pendistribusian  kuesioner kepada 155 responden yang

diklasifikasikan berdasarkan jenis kelamin menunjukkan hasil sebagai

berikut:
Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase
Pria 57 36,7%
Wanita 98 63,3%
Jumlah 155 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan sebuah data jenis kelamin
yang didominasi oleh wanita dengan jumlah 98 responden atau sebesar
63,3%. Sebanyak 57 responden atau 36,6% berjenis kelamin pria. Hasil
penyebaran kuesioner didapatkan terdapat selisih yang signifikan secara
statistik antara kelamin pria dengan wanita dalam hal penggunaan produk
sepatu dari sepatu sneakers yang dipilih. Produk sepatu sneakers sangatlah
penting bagi wanita karena menawarkan kenyamanan dan fleksibilitas
yang cocok dengan gaya kasual pada saat menjalani aktivitas sehari-hari.

Produk sepatu sneakers juga memiliki desain dan inovasi yang sangat
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mendukung dengan fashion wanita. Produk sepatu sneakers bagi pria
kurang mendominasi karena cenderung lebih memilih sepatu formal atau
kasual yang klasik untuk keperluan tertentu, seperti bekerja atau acara
formal. Desain sepatu sneakers pria juga biasanya kurang bervariasi

dibandingkan dengan yang ditawarkan untuk wanita.

4.1.1.2 Usia
Penelitian ini berfokus pada generasi Z dengan rentang usia 15
hingga 28 tahun. Penyebaran kuesioner kepada 155 responden terkait usia

menunjukkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 2 Usia Responden

Usia Jumlah Responden Persentase
15-19 11 7,1%
20-23 57 36,8%
24 -28 87 56%
Jumlah 155 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Table 4.2 menunjukkan hasil Sebagian besar responden berada
pada rentang usia 24 hingga 28 tahun dengan jumlah 87 responden atau
sebesar 56% dan sebanyak 11 responden atau sebesar 7,1% berada di
rentang usia 15 hingga 23 tahun. Temuan ini menunjukkan adanya
perbedaan yang signifikan mengenai usia responden. Rentang usia 24

hingga 28 tahun dapat dikatakan dalam usia aktif karena individu memiliki
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gaya hidup yang dinamis, baik untuk bekerja maupun bersosialisasi. Usia
15-19 tahun kurang mendominasi karena cenderung mengandalkan

pilihan yang lebih terjangkau atau sesuai dengan anggaran orang tua.

4.1.1.3 Pendidikan Terakhir
Pendistribusian kuesioner kepada 155 responden mengenai

pendidikan terakhir diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 3 Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Jumlah Responden Persentase
SD atau sederajat 0 0%
SMP atau sederajat 3 1,5%
SMA atau sederajat 82 52,8%
Diploma atau Sederajat 28 18,2%
S1 atau sederajat 41 26,5%
S2 (Pascasarjana) 1 1%

S3 (Doktoral) 0 0%
Jumlah 155 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Pada penelitian ini menunjukkan latar belakang pendidikan
terakhir dari responden pada penelitian ini. Partisipan pada penelitian ini
didominasi dengan latar Pendidikan SMA atau sederajat yang berjumlah
82 atau sebesar 52,8% dan S2 atau sederajat dengan jumlah 1 atau sebesar

1%. Keduanya memiliki perbedaan yang begitu signifikan. Berdasarkan
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hasil penyebaran kuesioner memperoleh bahwa responden dalam
penelitian ini mayoritas memiliki Pendidikan terakhir SMA atau sederajat.
Pelajar SMA atau sederajat memiliki tingkat frekuensi tinggi dalam
menggunakan produk sepatu smeakers karena pelajar cenderung lebih
bebas dalam memilih pakaian dan sepatu, tidak terbebani oleh tuntutan
formalitas seperti di dunia kerja. Sepatu sneakers juga dianggap sebagai
bagian dari tren footwear anak muda yang modern. Sepatu sneakers
kurang didominasi oleh mahasiswa S2 (Pascasarjana) karena preferensi
mereka cenderung beralih ke mode formal atau semi-formal sesuai dengan
tuntutan profesionalisme di lingkungan kerja. Status pendidikan dan karier
yang lebih tinggi sering kali menuntut penampilan yang lebih rapi dan

formal dalam pertemuan bisnis atau acara resmi.

4.1.14 Pekerjaan
Pendistribusian kuesioner kepada 155 responden mengenai
pekerjaan responden memperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 4 Pekerjaan Responden

Pekerjaan Responden Jumlah Responden Persentase
Pelajar / Mahasiswa 21 13%
Staff / Karyawan 85 54,3%
PNS /BUMN 9 5,7%
Wirausaha 1 0,4%
Wiraswasta 36 22,9%
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Ibu Rumah Tangga 3 1,7%

Jumlah 155 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.4 menunjukkan pekerjaan dari responden yang telah
mengisi kuesioner penelitian. Sebanyak 85 responden atau sebesar 54,3%
menjadi staff atau karyawan. Wirausaha memiliki hasil yang paling sedikit
yaitu 1 responden atau sebesar 0,4%. Temuan ini menunjukkan adanya
perbedaan yang signifikan mengenai pekerjaan responden. Hasil
menunjukkan bahwa staff atau karyawan memiliki frekuensi yang tinggi
dalam menggunakan produk sepatu sneakers karena kenyamanan untuk
aktivitas harian yang intens, seperti bekerja di luar maupun di dalam
ruangan. Sepatu sneakers juga menjadi pilihan karena desainnya
menunjukan kesan yang lebih elegan dan professional lingkungan kerja.
Sepatu sneakers kurang didominasi oleh wirausaha karena sering
dianggap kurang formal dan tidak sesuai untuk pertemuan bisnis atau
acara profesional. Sepatu formal seperti loafers atau oxford lebih

mencerminkan citra profesional dan keseriusan dalam berbisnis.

4.1.1.5 Domisili Responden
Pendistribusian  kuesioner kepada 155 responden yang
diklasifikasikan berdasarkan domisili responden menunjukkan hasil

sebagai berikut:
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Tabel 4. 5 Domisili Responden

Domisili Responden Jumlah Responden Persentase
Purwokerto 11 6,8%
Surabaya 31 20,2%
Yogyakarta 37 23,7%
DKI Jakarta 40 25,9%
Bandung 22 14,4%
Palembang 14 8,9%
Jumlah 155 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.5 menunjukkan domisili responden pada penelitian ini
terbagi 6 wilayah kabupaten/kota di pulau Jawa dan Sumatera. Peneliti
memilih daerah berbasis pada generasi Z terbanyak dalam menggunakan
produk sepatu sneakers seperti Purwokerto, Surabaya, Yogyakarta, DKI
Jakarta, Bandung dan Palembang. Mayoritas responden berdomisili di
wilayah DKI Jakarta dengan jumlah responden 40 atau sebesar 25,9%.
Responden berdomisili di wilayah Purwokerto sebanyak 11 atau 6,8%
memiliki intensitas paling rendah. Kedua domisili wilayah tersebut
memiliki perbedaan yang sangat signifikan. Hasil menunjukkan bahwa
responden berdomisili DKI Jakarta memiliki frekuensi yang tinggi dalam
menggunakan produk sepatu sneakers karena gaya hidup perkotaan yang

dinamis, di mana mobilitas tinggi membuat kenyamanan menjadi

106



prioritas. Cuaca Jakarta yang panas membuat sepatu sneakers lebih
nyaman dipakai dibandingkan sepatu formal yang cenderung kaku dan
kurang fleksibel. Penggunaan sepatu sneakers kurang diminati di wilayah
Purwokerto karena gaya hidup masyarakatnya yang cenderung lebih
tradisional dan formal, terutama dalam kegiatan sehari-hari. Lingkungan
yang lebih santai dan tidak sepadat kota besar juga membuat masyarakat

kurang memprioritaskan tren footwear urban seperti sepatu sneakers.

4.1.1.6 Pendapatan/ Uang Saku per Bulan
Pendistribusian  kuesioner kepada 155 responden yang
diklasifikasikan berdasarkan pendapatan/uang saku per bulan
menunjukkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 6 Pendapatan/Uang Saku per Bulan

Pendapatan/Uang Saku per Bulan | Jumlah Responden Persentase
Kurang dari Rp 500.000 3 1,7%
Rp 500.001 — Rp 1.000.000 11 7,1%
Rp 1.000.001 — Rp 2.500.000 27 17,2%
Rp 2.500.001 — Rp 4.000.000 49 31,9%
Lebih dari Rp 4.000.001 65 42,1%
Jumlah 155 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.6 menunjukkan pendapatan atau uang saku per bulan

responden pada penelitian ini. Hasil menunjukkan bahwa

107



pendapatan/uang saku per bulan responden lebih dominan yaitu lebih dari
Rp 4.000.001 dengan jumlah responden sebanyak 65 atau 42,1%. Hasil
menunjukkan responden yang memiliki pendapatan < Rp 500.000
memiliki persentase yang lebih kecil yaitu 3 responden atau 1,7%. Hasil
tersebut dapat menunjukkan bahwa responden dengan penghasilan lebih
dari Rp 4.000.001 memiliki kebutuhan penggunaan produk sepatu
sneakers yang cukup banyak karena memberikan kesan kasual namun
modern, cocok untuk gaya hidup aktif dan mobilitas tinggi yang sesuai
dengan pengeluaran konsumen. Penghasilan tersebut, konsumen bisa
memilih sepatu sneakers yang nyaman dan stylish tanpa harus
mengorbankan kebutuhan pokok lainnya. Responden dengan penghasilan
kurang dari Rp. 500.000 kurang mendominasi dalam pembelian sepatu
sneakers karena harga sepatu sneakers yang berkualitas cenderung tidak
terjangkau bagi pendapatan kurang dari Rp. 500.000. Prioritas utama
mereka adalah memenuhi kebutuhan dasar, seperti makanan dan tempat
tinggal, sehingga membeli sepatu sneakers yang lebih mahal dianggap
tidak mendesak. Data tersebut menunjukkan bahwa responden memiliki
tingkat frekuensi pembelian yang cukup tinggi dan disesuaikan dengan

kebutuhan dari masing-masing responden.

4.1.2 Statistik Deskriptif Variabel

Deskriptif variabel bertujuan untuk mengumpulkan jawaban deskriptif

dari masing-masing variabel melalui rekapitulasi jawaban dan penemuan
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deskriptif dari masing-masing variabel. Data deskriptif menunjukkan standar

deviasi yang digunakan untuk mengukur seberapa berbeda tanggapan

responden terhadap survei peneliti. Penelitian ini menggunakan 5 alternatif

pilihan jawaban pada pertanyaan yang diajukan dengan skor maksimum ideal

sebesar 5 dan skor minimum ideal sebesar 1. Perhitungan nilai interval

dilakukan dengan pengurangan antara nilai maksimum dan nilai minimum

kemudian dibagi oleh nilai maksimum kemudian dihasilkan nilai interval 0,8.

Berdasarkan nilai internal, informasi sampel responden yang digunakan dalam

survei ini adalah sebagai berikut:

1.

Hasil rata-rata menunjukkan nilai 1,00 hingga
variabel dapat dikategorikan sangat rendah.

Hasil rata-rata menunjukkan nilai 1,80 hingga
variabel dapat dikategorikan rendah.

Hasil rata-rata menunjukkan nilai 2,60 hingga
variabel dapat dikategorikan cukup.

Hasil rata-rata menunjukkan nilai 3,40 hingga
variabel dapat dikategorikan tinggi.

Hasil rata-rata menunjukkan nilai 4,20 hingga

variabel dapat dikategorikan sangat tinggi.
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4.1.2.1

Economic Benefit
Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel
economic benefit terhadap produk sepatu sneakers. Hasil analisis

deskriptif variabel economic benefit ditunjukkan pada hasil berikut:

Tabel 4. 7 Penilaian Responden terhadap Economic Benefit

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev
Economic EB2 | Saya memilih toko sepatu sneakers 3.80 1.168
ini karena sering menawarkan
Benefit diskon yang besar.
EB4 | Saya merasa puas ketika bisa 431 985
(EB) mendapatkan sepatu sneakers ini
sebelum harga melambung tinggi.
EB5 | Saya merasa senang  jika 4.45 .799
mendapatkan kode promo untuk
pembelian sepatu sneakers ini.
EB6 | Saya sering membandingkan biaya 3.65 1.302
sepatu sneakers ini dengan merek
lainnya.
EB7 | Saya pernah membeli sepatu 3.34 1.501
sneakers bekas pakai (Thrifting)
untuk menghemat budget.
Rata-rata 3.91 1.151

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.7 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap
variabel economic benefit yang menunjukkan total rata-rata 3,91 yaitu
berada pada interval 3,40 — 4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai
mean tertinggi terletak pada instrumen EBS yaitu saya merasa senang jika
mendapatkan kode promo untuk pembelian sepatu sneakers ini.

Responden setuju dengan pendapat bahwa penjual memberikan kode
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4.1.2.2

promo untuk pembelian sepatu sneakers. Nilai mean terendah terletak
pada indikator EB7 yaitu saya pernah membeli sepatu sneakers bekas
pakai (7Thrifting) untuk menghemat budget. Responden setuju ketika
menentukan produk yang ingin dibeli, akan lebih mudah jika telah
berdiskusi dengan penjual sepatu sneakers atau konsumen yang memiliki
persamaan pada gaya footwear kekinian. Kesimpulan yang dapat diambil
adalah responden setuju jika economic benefit dapat memengaruhi niat

pembelian pada produk sepatu sneakers.

Tabel 4.7 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel
economic benefit yang memiliki nilai rata-rata 1,151. Item pertanyaan EB7
menunjukkan nilai 1,501 yang menunjukkan bahwa ketika nilai standar
deviasi tinggi maka jawaban responden semakin heterogen. Pertanyaan
pada instrumen EBS menunjukkan hasil 0,799 dimana hal tersebut
memiliki arti standar deviasi rendah, maka jawaban yang diberikan oleh

responden dinilai homogen.

Trust

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel trust terhadap
produk sepatu sneakers. Hasil analisis deskriptif variabel trust ditunjukkan pada

hasil berikut;
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Tabel 4. 8 Penilaian Responden terhadap Trust

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev
Trust T1 | Saya yakin penjual sepatu sneakers 4.05 1.085
ini  mempromosikan  produk
(T) dengan jujur.
T3 | Saya memastikan penjual sepatu 4.47 741
sneakers ini hanya memasarkan
produk yang original.
T4 | Saya yakin kualitas sepatu 4.25 903
sneakers ini sesuai dengan yang
dipromosikan di aplikasi online.
T5 | Saya mempercayai ulasan positif 4.40 916
dari website resmi produsen sepatu
sneakers ini.
T7 | Saya menerima pelayanan yang 4.16 1.092
sopan dari penjual (Offline) atau
admin (Online) sepatu sneakers ini.
Rata-rata 4.27 947

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.8 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap

variabel frust yang menunjukkan total rata-rata 4,27 yaitu berada pada
interval 4,20 — 5,00 atau masuk dalam kategori sangat tinggi. Nilai mean
tertinggi terletak pada instrumen T3 yaitu saya memastikan penjual sepatu
sneakers ini hanya memasarkan produk yang original. Responden setuju
dengan pembelian sepatu sneakers sesuai yang dipromosikan di aplikasi
online dapat menjadi salah satu alasan untuk membeli produk. Nilai mean
terendah terletak pada indikator T1 yaitu saya yakin penjual sepatu
sneakers ini mempromosikan produk dengan jujur. Kesimpulan yang

dapat diambil adalah responden memiliki keyakinan bahwa informasi
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4.1.2.3

yang di berikan oleh penjual sepatu sneakers tersebut jujur. Kesimpulan
tersebut dapat diartikan bahwa responden setuju jika frust dapat

memengaruhi niat pembelian pada produk sepatu sneakers.

Tabel 4.8 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel
trust yang memiliki nilai rata-rata 0,947. Item pertanyaan T7 menunjukkan
nilai 1,092 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi
maka jawaban responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen
T3 menunjukkan hasil 0,741 dimana hal tersebut memiliki arti bahwa
ketika standar deviasi rendah, maka jawaban yang diberikan oleh

responden dinilai homogen.

Hedonic Benefit

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel hedonic
benefit terhadap produk sepatu sneakers. Hasil analisis deskriptif variabel

hedonic benefit ditunjukkan pada hasil berikut:

Tabel 4. 9 Penilaian Responden terhadap Hedonic Benefit

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev
Hedonic HB1 | Saya tertarik untuk datang kembali 4.50 .696
ke toko/ agen retail sepatu sneakers
Benefit ini setelah mengetahui ada produk
terbaru.
(HB) HB2 | Saya merasa senang setelah 4.31 924

mengunjungi toko/ agen retail
sepatu  smeakers ini  karena
mengikuti trend pasar.
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HB4 | Saya merasa terkesan pada gaya 4.36 903
fashion modern yang ditampilkan
di website sepatu sneakers ini.
HB6 | Saya merasa terkesan dengan 4.39 .893
koleksi  produk  best seller/
unggulan sepatu sneakers ini yang
jarang ditemukan di merek lain.
HB7 | Saya merasa percaya diri setiap 4.62 .675
menggunakan produk best seller
dari sepatu sneakers ini.

Rata-rata

4.44 818

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.9 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap
variabel hedonic benefit yang menunjukkan total rata-rata 4,44 yaitu
berada pada interval 4,20 — 5,00 atau masuk dalam kategori sangat tinggi.
Nilai mean tertinggi terletak pada instrumen HB7 yaitu saya merasa
percaya diri setiap menggunakan produk best seller dari sepatu sneakers
ini. Responden mengakui bahwa setiap penggunaan produk best seller dari
sepatu sneakers tersebut akan menambah percaya diri. Nilai mean
terendah terletak pada indikator HB2 yaitu saya merasa senang setelah
mengunjungi toko/ agen retail sepatu sneakers ini karena mengikuti trend
pasar. Responden setuju jika mengunjungi toko/agen retail sepatu
sneakers tersebut akan merasa senang dan bahagia. Kesimpulannya adalah
responden setuju jika hedonic benefit dapat memengaruhi niat pembelian

pada produk sepatu sneakers.

Tabel 4.9 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel

hedonic benefit yang memiliki nilai rata-rata 0,818. Item pertanyaan HB2
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menunjukkan nilai 0,924 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar
deviasi tinggi maka jawaban responden semakin heterogen. Pertanyaan
pada instrumen HB7 menunjukkan hasil 0,675 dimana hal tersebut
memiliki arti bahwa ketika standar deviasi rendah, maka jawaban yang

diberikan oleh responden dinilai homogen.

4.1.2.4 Attitude

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel attitude
terhadap produk sepatu sneakers. Hasil analisis deskriptif variabel attitude

ditunjukkan pada hasil berikut:

Tabel 4. 10 Penilaian Responden terhadap Attitude

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev
Attitude A2 | Saya merasa sangat puas dengan 4.18 1.130
model fisik sepatu sneakers ini

(A) karena sesuai dengan kebutuhan
aktivitas sehari-hari.
A3 | Saya sering mengikuti video 4.36 .820
review sepatu sneakers ini.
A4 | Saya merasa terbantu dengan 431 985

adanya video tutorial di Youtube
tentang cara merawat sepatu
sneakers ini.

A5 | Saya merasa sangat percaya diri 4.49 767
saat memakai sepatu sneakers ini.
A6 | Saya yakin dengan kualitas sepatu 3.96 1.110

sneakers ini karena rekomendasi
influencer di media sosial.
Rata-rata 4.26 962

Sumber : Data Primer, diolah 2024
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Tabel 4.10 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap
variabel attitude yang menunjukkan total rata-rata 4,26 yaitu berada pada
interval 4,20 — 5,00 atau masuk dalam kategori sangat tinggi. Nilai mean
tertinggi terletak pada instrumen A5 yaitu saya merasa sangat percaya diri
saat memakai sepatu smeakers ini. Responden setuju jika pada saat
menggunakan produk sepatu sneakers tersebut akan lebih percaya diri .
Nilai mean terendah terletak pada indikator A6 yaitu saya yakin dengan
kualitas sepatu sneakers ini karena rekomendasi influencer di media
sosial. Responden berpendapat bahwa sepatu sneakers tersebut memiliki
kualitas yang baik sesuai rekomendasi dari influencer di media sosial.
Kesimpulannya adalah responden setuju jika attitude dapat memengaruhi

niat pembelian pada produk sepatu sneakers.

Tabel 4.10 menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel
attitude yang memiliki nilai rata-rata 0,962. Item pertanyaan A2
menunjukkan nilai 1,130 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar
deviasi tinggi maka jawaban responden semakin heterogen. Pertanyaan
pada instrumen A5 menunjukkan hasil 0,767 dimana hal tersebut memiliki
arti standar deviasi yang rendah, dan jawaban yang diberikan oleh

responden dinilai homogen.
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4.1.2.5 Habits

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel habits
terhadap produk sepatu sneakers. Hasil analisis deskriptif variabel habits

ditunjukkan pada hasil berikut:

Tabel 4. 11 Penilaian Responden terhadap Habits

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev
Habits H1 |Saya merasa sangat mudah 4.20 1.009
menggunakan  aplikasi  sepatu

(H) sneakers ini untuk mencari produk
terbaru.
H3 |Saya merasa antusias untuk 4.02 1.178

memilih sepatu sneakers ini karena
didesain menggunakan teknologi
terbaru.

H4 | Saya berkomitmen untuk 4.39 793
menjadikan merek sepatu sneakers
ini sebagai pilihan utama.

HS | Saya menggunakan sepatu 4.09 1.091
sneakers ini untuk kegiatan sehari-
hari.

H6 | Saya membeli sepatu sneakers ini 3.27 1.547
berdasarkan banyak pertimbangan
terlebih dahulu.

H7 | Saya merasa pemasaran online 4.29 1.038
membantu dalam memilih sepatu
sneakers ini karena dapat melihat
detailnya secara langsung.
Rata-rata 4.04 1,109

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.11 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap
variabel habits yang menunjukkan total rata-rata 4,04 yaitu berada pada
interval 3,40 — 4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi

terletak pada instrumen H4 yaitu saya berkomitmen untuk menjadikan
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4.1.2.6

merek sepatu sneakers ini sebagai pilihan utama. Responden berkomitmen
untuk menjadikan pembelian merek sepatu sneakers tersebut sebagai
pilihan utamanya . Nilai mean terendah terletak pada indikator H3 yaitu
saya merasa antusias untuk memilih sepatu sneakers ini karena didesain
menggunakan teknologi terbaru. Kesimpulan tersebut dapat dikatakan
bahwa responden setuju dengan pertanyaan tersebut dan bersedia menjadi

pelanggan setia dari produk sepatu sneakers.

Tabel 4.11 menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel habits
yang memiliki nilai rata-rata 1,109. Item pertanyaan H6 menunjukkan
hasil 1,574 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi
maka jawaban responden semakin heterogen. Pertanyaan instrumen H4
menunjukkan hasil 0,793 dimana hal tersebut memiliki arti standar deviasi
yang rendah, dan jawaban yang diberikan oleh responden dinilai

homogen.

Use Intention
Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel use
intention terhadap produk sepatu sneakers. Hasil analisis deskriptif

variabel use intention ditunjukkan pada hasil berikut:
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Tabel 4. 12 Penilaian Responden terhadap Use Intention

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev
Use Intention | Ull | Saya merasa bangga memiliki 4.47 .870
sepatu  sneakers ini  karena
(un melambangkan kesuksesan.
UI2 |Saya merasa bahwa sepatu 4.45 831

sneakers 1ini membangun citra
positif di mata orang lain.

Ul4 | Saya merencanakan mengunjungi 4.33 .808
toko yang menjual sepatu sneakers
ini dalam waktu dekat.

Ul6 | Saya membeli sepatu sneakers ini 4.40 .842
karena  memperhatikan  bahan
material yang berkualitas.

UI7 | Saya berniat membeli sepatu 4.13 1.075
sneakers ini karena sesuai dengan
trend terbaru yang sedang populer.
Rata-rata 4.36 .885

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.12 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap
variabel use intention yang menunjukkan total rata-rata 4,36 yaitu berada
pada interval 4,20 — 5,00 atau masuk dalam kategori sangat tinggi. Nilai
mean tertinggi terletak pada instrumen Ull yaitu saya merasa bangga
memiliki sepatu sneakers ini karena melambangkan kesuksesan.
Responden merasa bangga bahwa dengan memiliki sepatu sneakers
tersebut dapat melambangkan kesuksesan. Nilai mean terendah terletak
pada indikator UI7 yaitu saya berniat membeli sepatu sneakers ini karena
sesuai dengan trend terbaru yang sedang populer. Responden berniat

membeli sepatu sneakers tersebut karena sesuai dengan trend terbaru yang
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sedang populer. Kesimpulannya adalah responden setuju jika use intention

dapat memengaruhi niat pembelian pada produk sepatu sneakers.

Tabel 4.12 menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel use
intention yang memiliki nilai rata-rata 0,885. Item pertanyaan UI7
menunjukkan hasil 1,075 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar
deviasi tinggi maka jawaban responden semakin heterogen. Pertanyaan
instrumen UI4 menunjukkan hasil 0,808 dimana hal tersebut memiliki arti
standar deviasi yang rendah dan jawaban yang diberikan oleh responden

dinilai homogen.

4.1.3 Analisis Kuantitatif

4.1.3.1 Uji Validitas Penelitian Utama

Peneliti melakukan uji kevalidan dengan tujuan menentukan
kevaliditasan sebuah indikator pertanyaan pada kuesioner penelitian.
Sebuah kuesioner dapat dikatakan sah jika indikator pertanyaan
didalamnya dapat menjelaskan ukuran penelitian. Uj validitas
menunjukkan keakuratan dan kejelasan responden dengan memastikan
bahwa penilaian yang diberikan oleh responden dapat diterima dengan
baik.

Peneliti melakukan ukuran pearson correlation dan taraf
signifikansi dalam penelitian ini. Jika nilai pearson correlation > 0,5 dan
nilai taraf signifikansi kurang 0,05 maka item dapat dikatakan valid.

Peneliti mengolah data dari 155 responden yang telah dikumpulkan ketika
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pendistribusian kuesioner. Program software IBM SPSS 29 menjadi media

yang digunakan peneliti dalam melakukan uji validitas.

Tabel 4. 13 Hasil Uji Validitas Economic Benefit

Variabel Item Pertanyaan Pearson Sig. Keterangan
Correlation
Economic | EB2 | Saya memilih toko sepatu S589** <.001 Valid
sneakers  ini  karena
Benefit sering menawarkan
diskon yang besar.
(EB) EB4 | Saya merasa puas ketika .665** <.001 Valid

bisa mendapatkan sepatu
sneakers ini  sebelum
harga melambung tinggi.
EBS5 | Saya merasa senang jika S546%* <.001 Valid
mendapatkan kode
promo untuk pembelian
sepatu sneakers ini.

EB6 | Saya sering A458%* <.001 Invalid
membandingkan  biaya
sepatu  sneakers  ini
dengan merek lainnya.
EB7 | Saya pernah membeli AT5%* <.001 Invalid
sepatu sneakers bekas
pakai (7rifthing) untuk
menghemat budget.
Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.13 menunjukkan hasil bahwa terdapat 5 indikator
pertanyaan dari variabel economic benefit dengan nilai pearson
correlation > 0,5 dan taraf signifikan kurang dari 0,05. Hasil pengujian
pada variabel ini terdapat 3 indikator pertanyaan dinyatakan valid dan 2
indikator pernyataan dinyatakan tidak valid yang mampu mewakili

variabel economic benefit.
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Tabel 4. 14 Hasil Uji Validitas Trust

Variabel

[tem

Pertanyaan

Pearson

Correlation

Sig.

Keterangan

Trust

(T)

T1

Saya yakin penjual sepatu
sneakers ini
mempromosikan produk
dengan jujur.

.888**

<.001

Valid

T3

Saya memastikan penjual
sepatu sneakers ini hanya
memasarkan produk yang
original.

A483%*

<.001

Invalid

T4

Saya yakin kualitas sepatu
sneakers ini sesuai dengan
yang dipromosikan di
aplikasi online.

.8327%*

<.001

Valid

T5

Saya mempercayai ulasan
positif dari website resmi
produsen sepatu sneakers
ini.

6817%*

<.001

Valid

T7

Saya menerima pelayanan
yang sopan dari penjual
(Offline) atau  admin
(Online) sepatu sneakers
ini.

.869%*

<.001

Valid

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.14 menunjukkan hasil bahwa terdapat 5 indikator
pertanyaan dari variabel trust dengan nilai pearson correlation > 0,5 dan
taraf signifikan kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini
terdapat 4 indikator pertanyaan dinyatakan valid dan 1 indikator

pernyataan dinyatakan tidak valid yang mampu mewakili variabel trust.

Tabel 4. 15 Hasil Uji Validitas Hedonic Benefit

Variabel Item Pertanyaan Pearson Sig. | Keterangan

Correlation
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Hedonic
Benefit

(HB)

HB1 | Saya tertarik untuk datang .632%* <.001 Valid
kembali ke toko/ agen
retail sepatu sneakers ini
setelah mengetahui ada
produk terbaru.

HB2 | Saya merasa senang JT49%* <.001 Valid
setelah mengunjungi
toko/ agen retail sepatu
sneakers  ini  karena
mengikuti trend pasar.

HB4 | Saya merasa terkesan JISTHE <.001 Valid
pada gaya fashion modern
yang  ditampilkan  di
website sepatu sneakers
ini.

HB6 | Saya merasa terkesan JT13%* <.001 Valid
dengan koleksi produk
best  seller/ unggulan
sepatu sneakers ini yang
jarang  ditemukan di
merek lain.

HB7 | Saya merasa percaya diri .639%* <.001 Valid
setiap menggunakan
produk best seller dari
sepatu sneakers ini.

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.15 menunjukkan hasil bahwa semua item pertanyaan dari
variabel hedonic benefit dengan nilai pearson correlation > 0,5 dan taraf
signifikan kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah
semua indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili

variabel hedonic benefit.

Tabel 4. 16 Hasil Uji Validitas Attitude
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Variabel

[tem

Pertanyaan

Pearson

Correlation

Sig.

Keterangan

Attitude

(A)

A2

Saya merasa sangat puas
dengan model fisik sepatu
sneakers ini karena sesuai
dengan kebutuhan
aktivitas sehari-hari.

818%*

<.001

Valid

A3

Saya sering mengikuti
video review  sepatu
sneakers ini.

S21%*

<.001

Valid

A4

Saya merasa terbantu
dengan adanya video
tutorial di  youtube
tentang cara merawat
sepatu sneakers ini.

T6TH*

<.001

Valid

AS

Saya merasa  sangat
percaya diri saat memakai
sepatu sneakers ini.

J135%*

<.001

Valid

A6

Saya  yakin  dengan
kualitas sepatu sneakers
ini karena rekomendasi
influencer di  media
sosial.

.826%*

<.001

Valid

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.16 menunjukkan hasil bahwa semua item pertanyaan dari

variabel attitude dengan nilai pearson correlation > 0,5 dan taraf

signifikan kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah

semua indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili

variabel attitude.

Tabel 4. 17 Hasil Uji Validitas Habits
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Variabel Item Pertanyaan Pearson Sig. | Keterangan

Correlation
Habits H1 | Saya merasa sangat J159%* <.001 Valid
mudah menggunakan
(H) aplikasi sepatu sneakers
ini untuk mencari produk
terbaru.
H3 | Saya merasa antusias T48%* <.001 Valid

untuk memilih  sepatu
sneakers  ini  karena
didesain  menggunakan
teknologi terbaru.

H4 | Saya berkomitmen untuk A5T7* <.001 Invalid
menjadikan merek sepatu
sneakers  ini  sebagai
pilihan utama.

HS5 | Saya menggunakan .654%* <.001 Valid
sepatu sneakers ini untuk
kegiatan sehari-hari.

H6 | Saya membeli sepatu A407%* <.001 Invalid
sneakers ini berdasarkan
banyak pertimbangan
terlebih dahulu.

H7 | Saya merasa pemasaran 698 * <.001 Valid
online membantu dalam
memilih sepatu sneakers
ini karena dapat melihat
detailnya secara langsung.

Sumber: Data Primer, diolah 2024
Tabel 4.17 menunjukkan hasil bahwa terdapat 6 indikator
pertanyaan dari variabel habits dengan nilai pearson correlation > 0,5 dan
taraf signifikan kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini
terdapat 4 indikator pertanyaan dinyatakan valid dan 2 indikator

pernyataan dinyatakan tidak valid yang mampu mewakili variabel habits.

Tabel 4. 18 Hasil Uji Validitas Use Intention
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Variabel Item Pertanyaan Pearson Sig. | Keterangan

Correlation
Use UIl | Saya merasa Dbangga 3% <.001 Valid
memiliki sepatu sneakers
Intention ini karena melambangkan
kesuksesan.
(un UI2 | Saya merasa bahwa LO687** <.001 Valid

sepatu  sneakers  ini
membangun citra positif
di mata orang lain.

Ul4 | Saya merencanakan 599%* <.001 Valid
mengunjungi toko yang
menjual sepatu sneakers
ini dalam waktu dekat.
Ul6 | Saya membeli sepatu 786%* <.001 Valid
sneakers  ini  karena
memperhatikan ~ bahan
material yang berkualitas.
UI7 | Saya berniat membeli T26%* <.001 Valid
sepatu sneakers ini karena
sesuai  dengan  trend
terbaru  yang sedang
populer.

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.18 menunjukkan hasil bahwa semua item pertanyaan dari
variabel use intention dengan nilai pearson correlation > 0,5 dan taraf
signifikan kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah
semua indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili

variabel use intention.

4.1.3.2 Uji Reliabilitas Penelitian Utama
Peneliti melakukan uji reliabilitas untuk menilai ketergantungan
item pertanyaan dalam kuesioner dan memastikan responden memberikan

jawaban dengan konsisten pada setiap item pertanyaan. Pengujian ini

126



dilakukan dengan menggunakan /BM SPSS Statistic 29. Pada saat setiap
variabel memiliki nilai cronbach alpha > 0,7 maka dapat dikatakan bahwa
variabel tersebut reliabel. Uji reliabilitas dilakukan dengan mengolah data

155 responden. Berdasarkan pengujian tersebut didapatkan hasil sebagai

berikut:
Tabel 4. 19 Hasil Reliabilitas
No. Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan
1 | Economic Benefit 0,724 Reliabel
2 Trust 0,855 Reliabel
3 | Hedonic Benefit 0,737 Reliabel
4 | Attitude 0,789 Reliabel
5 | Habits 0,784 Reliabel
6 Use Intention 0,757 Reliabel

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.19 menunjukkan hasil uji reliabilitas pada variabel
economic benefit, trust, hedonic benefit, attitude, habits dan use intention
memiliki nilai cronbach alpha > 0,7. Kesimpulan dari hasil diatas adalah
seluruh variabel pada penelitian ini dinyatakan reliabel. Hasil reliabilitas
menyatakan bahwa variabel pada penelitian ini telah terukur akurat dan

mencerminkan perilaku untuk diteliti.
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4.1.3.3Confirmatory Factor Analysis

Confirmatory factor analysis dilakukan pada setiap variabel untuk
mengetahui pengukuran indikator yang digunakan dalam penelitian ini.
Indikator tersebut akan dinilai sudah valid atau belum pada sebuah
variabel atau konstruk laten. Jika ditemukan indikator yang tidak valid
pada uji faktor analisis, maka indikator tersebut akan dihapus. Peneliti
melakukan pengolahan data menggunakan Software Amos Graphic. Setiap
variabel dalam penelitian ini akan di uji faktor analisisnya.

Gambar 4. 1 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis
Economic Benefit

. gFB?2

FB4

FBS

&6

Tabel 4. 20 Nilai Loading Factor Analysis Economic Benefit

Estimate

EB2 <--- EB .630

EB4 <--- EB 75

EB5 <--- EB 691

Sumber: Data Primer, diolah 2024
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Gambar 4.1 menunjukkan bahwa economic benefit diukur dengan
3 indikator yaitu Saya memilih toko sepatu sneakers ini karena sering
menawarkan diskon yang besar (EB2), Saya merasa puas ketika bisa
mendapatkan sepatu sneakers ini sebelum harga melambung tinggi (EB4),
Saya merasa senang jika mendapatkan kode promo untuk pembelian
sepatu sneakers ini (EBS). Indikator pada tabel 4.20 menunjukkan bahwa
semua indikator pada variabel economic benefit dapat diterima dan

digunakan karena indikator menunjukkan nilai loading factor > 0,5.

Gambar 4. 2 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Trust

Tabel 4. 21 Nilai Loading Factor Analysis Trust

Estimate

Tl <--- T .870
T4 <-- T 782

TS <-- T 550

T7 <--- T .892

Sumber: Data Primer, diolah 2024
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Gambar 4.2 menunjukkan variabel trust menggunakan 4 indikator
dalam uji CFA. Empat indikator yang digunakan dalam pengujian ini yaitu
Saya yakin penjual sepatu sneakers ini mempromosikan produk dengan
jujur (T1), Saya yakin kualitas sepatu sneakers ini sesuai dengan yang
dipromosikan di aplikasi online (T4), Saya mempercayai ulasan positif
dari website resmi produsen sepatu sneakers ini (TS5) dan Saya menerima
pelayanan yang sopan dari penjual (Offline) atau admin (Online) sepatu
sneakers ini (T7). Tabel 4.21 menunjukkan bahwa indikator T1, T4, TS
dan T7 dapat diterima dan digunakan karena memiliki nilai loading factor

>0,5.

Gambar 4. 3 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Hedonic
Benefit

Tabel 4. 22 Nilai Loading Factor Analysis Hedonic Benefit

Estimate

HB1 <--- HB 522

HB2 <--- HB 661

HB4 <--- HB | .688
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Estimate

HB6 <--- HB | .594

HB7 <--- HB .540

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Gambar 4.3 menunjukkan variabel hedonic benefit menggunakan
5 indikator dalam uji CFA. Lima indikator yang digunakan dalam
pengujian ini yaitu Saya tertarik untuk datang kembali ke toko/ agen retail
sepatu sneakers ini setelah mengetahui ada produk terbaru (HB1), Saya
merasa senang setelah mengunjungi toko/ agen retail sepatu sneakers ini
karena mengikuti trend pasar (HB2), Saya merasa terkesan pada gaya
fashion modern yang ditampilkan di website sepatu sneakers ini (HB4),
Saya merasa terkesan dengan koleksi produk best seller/ unggulan sepatu
sneakers ini yang jarang ditemukan di merek lain (HB6) dan Saya merasa
percaya diri setiap menggunakan produk best seller dari sepatu sneakers
ini (HB7). Tabel 4.22 menunjukkan bahwa semua indikator pada variabel
hedonic benefit dapat diterima dan digunakan karena indikator

menunjukkan nilai loading factor > 0,5.
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Gambar 4. 4 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Attitude

A2la—6)
A3l—E)
Adle—Ed
A5l=—E)
ASl—6)

Tabel 4. 23 Nilai Loading Factor Analysis Attitude

Estimate
A2 < A .806
A3 <-- A 340
A4 <-- A 671
AS <- A .647
A6 <-- A 796

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Gambar 4.4 menunjukkan variabel atfitude menggunakan 5
indikator dalam uji CFA. Lima indikator yang digunakan dalam pengujian
ini yaitu Saya merasa sangat puas dengan model fisik sepatu sneakers ini
karena sesuai dengan kebutuhan aktivitas sehari-hari (A2), Saya sering
mengikuti video review sepatu sneakers ini (A3), Saya merasa terbantu
dengan adanya video tutorial di YouTube tentang cara merawat sepatu

sneakers ini (A4), Saya merasa sangat percaya diri saat memakai sepatu
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sneakers ini (AS) dan Saya yakin dengan kualitas sepatu sneakers ini
karena rekomendasi influencer di media sosial (A6). Tabel 4.23
menunjukkan bahwa semua indikator pada variabel attitude dapat diterima

dan digunakan karena indikator menunjukkan nilai loading factor > 0,5.

Gambar 4. 5 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Habits

H1

H3

HS

H7

bbb

Tabel 4. 24 Nilai Loading Factor Analysis Habits

Estimate

HIl <-- H 760
H3 <--- H 185
H5 <--- H 488

H7 <-- H 746

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Gambar 4.5 menunjukkan variabel habits menggunakan 4
indikator dalam uji CFA. Empat indikator yang digunakan dalam

pengujian ini yaitu Saya merasa sangat mudah menggunakan aplikasi
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sepatu sneakers ini untuk mencari produk terbaru (H1), Saya merasa
antusias untuk memilih sepatu sneakers ini karena didesain menggunakan
teknologi terbaru (H3), Saya menggunakan sepatu sneakers ini untuk
kegiatan sehari-hari (H5) dan Saya merasa pemasaran online membantu
dalam memilih sepatu sneakers ini karena dapat melihat detailnya secara
langsung (H7). Tabel 4.24 menunjukkan bahwa indikator H1, H3 dan H7
dapat diterima dan digunakan karena memiliki nilai loading factor > 0,5.
Indikator H5 dinyatakan ditolak dan tidak dapat digunakan karena

menunjukkan hasil loading factor kurang dari 0,5.

Gambar 4. 6 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Use

AV
U2
ul4
ul6
uI7

Tabel 4. 25 Nilai Loading Factor Analysis Use Intention

Estimate

UIl <--- UI | .792
UI2 <--- UI | .568

Ul4 <--- UI | 381
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Estimate

Ul6 <--- UI | .815

Ul7 <--- UI | .546

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Gambar 4.5 menunjukkan variabel use intention menggunakan 5
indikator dalam uji CFA. Kelima indikator yang digunakan dalam
pengujian ini yaitu Saya merasa bangga memiliki sepatu sneakers ini
karena melambangkan kesuksesan (UIl), Saya merasa bahwa sepatu
sneakers ini membangun citra positif di mata orang lain (UI2), Saya
merencanakan mengunjungi toko yang menjual sepatu sneakers ini dalam
waktu dekat (Ul4), Saya membeli sepatu sneakers ini karena
memperhatikan bahan material yang berkualitas (UI6) dan Saya berniat
membeli sepatu sneakers ini karena sesuai dengan trend terbaru yang
sedang populer (UI7). Tabel 4.25 menunjukkan bahwa indikator UI1, UI2,
Ul6 dan UI7 dapat diterima dan digunakan karena memiliki nilai loading
factor > 0,5. Indikator Ul4 dinyatakan ditolak dan tidak dapat digunakan

karena menunjukkan hasil loading factor kurang dari 0,5.

4.1.3.4Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui data
yang telah dikumpulkan selama proses pendistribusian kuesioner tersebut

normal atau tidak. Nilai Critical Ratio (CR) menampilkan distribusi
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normal. Pengujian ini dilakukan untuk memastikan data yang
dikumpulkan oleh penelitian ini tidak bias. Data terdistribusi secara
univariat jika nilai CR berada pada rentang + 2,58 pada skewness dan
kurtosis, maka dapat dikatakan distribusi data dianggap normal.

Tabel 4. 26 Uji Normalitas

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r.
ul7 1.000 5.000 -1.119 -5.689  .288 731
Ul6 1.000 5.000 -1.401 -7.123  1.556 3.954
UI2 1.000 5.000 -1.888 -9.597  3.929 9.986
ull 1.000 5.000 -1.660 -8.439  2.113 5.369
HI 1.000 5.000 -1.055 -5360  .065 165
H3 1.000 5.000 -934 -4.745 -448 -1.138
H7 1.000 5.000 -1475 -7.499 1.279 3.251
A2 1.000 5.000 -1.170 -5945  .033 .083
A4 1.000 5.000 -1.401 -7.120  1.146 2912
A5 2.000 5.000 -1.631 -8.289 2312 5.875
A6 2.000 5.000 -.667 -3.388  -.940 -2.389
HBI1 2.000 5.000 -1.399 -7.109 1.789 4.546
HB2 1.000 5.000 -1.309 -6.655  1.008 2.561
HB4 1.000 5.000 -1.515 -7.700  1.987 5.049
HB6 1.000 5.000 -1.622 -8.242 2376 6.038
HB7 2.000 5.000 -2.048 -10.410 4.301 10.930
Tl 2.000 5.000 -774  -3.934  -769 -1.956
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Variable min max skew c.r kurtosis c.r.

T4 1.000 5.000 -1.272 -6.466 1.413 3.591
T5 1.000 5.000 -1.702 -8.649  2.458 6.248
T7 1.000 5.000 -1.146 -5.827  .027 .069
EB2 1.000 5.000 -502  -2.551  -1.058 -2.690
EB4 1.000 5.000 -1.483 -7.535 1.418 3.603
EBS 1.000 5.000 -1.679 -8.531 3.354 8.524
Multivariate 322.967 59.285

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.26 menunjukkan hasil olah data yang dilakukan oleh

peneliti. Hasil olah data menunjukkan bahwa data yang didapatkan oleh

peneliti tidak normal. Hasil pengujian pada penelitian dengan 155

responden dapat dikatakan tidak normal, karena memiliki nilai CR 59,285

dan lebih dari 2,58 menunjukkan bahwa data tersebut tidak normal.

4.1.3.5Uji Outlier

Tahapan pengujian berikutnya yaitu melakukan uji outlier, tujuan

dari pengujian ini yaitu untuk melihat data yang memiliki karakteristik

berbeda. Hasil olah data yang dilakukan peneliti ditunjukkan pada tabel

berikut:
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Tabel 4. 27 Uji Outlier

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
21 73.925 .000 .000
32 68.921 .000 .000
25 66.191 .000 .000
17 65.243 .000 .000
101 65.138 .000 .000
45 61.895 .000 .000
39 61.625 .000 .000
43 57.052 .000 .000
99 55.917 .000 .000
97 54.536  .000 .000

5 54.417 .000 .000
59 53.212  .000 .000
113 53.084 .000 .000

1 52.875 .000 .000
54 52.573 .000 .000

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Hasil uji outlier pada tabel 4.27 menunjukkan data yang tidak
sesuai dan termasuk ke dalam data yang tidak lulus pada pengujian ini.
Pada tabel tersebut menyajikan terdapat 15 data yang tidak lulus uji
outlier. Penulis memutuskan untuk tidak membuang data tersebut dan

tetap menggunakan total data sebanyak 155 responden. Alasan tidak
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membuang data outlier karena hasil dari pengujian dengan responden

sudah menghasilkan data yang cukup baik.

4.1.3.6Uji Measurement

Pengujian ini, peneliti menggunakan Software Amos Graphic 26
untuk menguji model pengukuran. Tahapan ini menggunakan CFA dimana
hubungan korelasi digambarkan dengan panah melengkung dua arah dan
dihubungkan pada setiap variabel penelitian. Berdasarkan hasil uji faktor
analisis sebelumnya, terdapat indikator yang gugur sehingga dalam uji
model pengukuran ini indikator tersebut tidak digunakan Kembali. Model
pengukuran dapat dilihat sebagai berikut:

Gambar 4. 7 Uji Measurement
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Sumber: Data Primer, diolah 2024
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Gambar 4.7 yang menunjukkan hasil dari uji pengukuran model,
maka perlu diperhatikan juga mengenai nilai loading factor. Nilai tersebut
digunakan untuk mengetahui penilaian indikator terhadap variabel yang

digunakan sudah mempresentasikan variabel tersebut atau belum.

Tabel 4. 28 Loading Factor Analysis

Estimate

EB5 <--- EB | .678
EB4 <--- EB | .721
EB2 <--- EB | .695
T7 <- T 901
T5 <-- T .586
T4 <-- T .780
Tl <- T .846
HB7 <--- HB | .462
HB6 <--- HB | .664
HB4 <--- HB | .684
HB2 <--- HB | .686
HB1 <--- HB | .439
A6 <--- 745
A5 <-- .651

A2 <

A
A

A4 <—-—- A .665
A .849
H

H7 <-- 728
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Estimate

H3 <

HI <

Ul <---

U2 <---

Ul6 <---

Ul7 <--

Ul

Ul

Ul

Ul

.866

.673

786

555

.807

579

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.28 menunjukkan bahwa 21 indikator berada pada nilai >
0,5 dimana hal ini dapat diartikan indikator tersebut valid. Terdapat 2
indikator yang memiliki nilai < 0,5 yaitu HB1 dan HB7 sehingga dapat
dinyatakan bahwa indikator tersebut tidak valid dan digugurkan. Hasil
yang diperoleh pada pengujian ini setelah menggugurkan beberapa
indikator yang nilainya tidak memenubhi kriteria. Model pengukuran perlu
diperlihatkan mengenai nilai indeks seperti Goodness of Fit (GoF), pada
penelitian ini terdiri dari 5 indeks yaitu CMIN/DF, RMSEA, GFI, TLI, dan
CFI. Penilaian 5 indeks tersebut ditunjukkan pada tabel 4.29 dibawah ini,

hasil penilaian indeks pada pengukuran model dikatakan selesai, sehingga

dapat melanjutkan ke tahap uji berikutnya.

141




Tabel 4. 29 Uji Goodness of Fit

No. GoF Kriteria Nilai Keterangan
1 | CMIN/DF CMIN/DF <3,0 2,764 Good Fit
2 | GFI GFI10,8-0,9 0,760 Bad Fit
3 | CFI CFI10,8-0,9 0,855 Marginal Fit
4 | TLI TL1 0,8 -0,9 0,829 Marginal Fit
5 | RMSEA RMSEA <0,08 0,107 Bad Flt

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Berdasarkan tabel 4.29 dapat dilihat bahwa model penelitian yang

disebutkan diatas masih belum memenuhi kriteria karena belum

mendekati model good fit, dengan pembahasan sebagai berikut:

a. CMIN/DF

CMIN/DF digunakan untuk mengukur ketepatan terkait model yang
diuji. Nilai yang dapat diterima untuk CMIN/DF yaitu < 3 dan hasil
pada penelitian ini menunjukkan nilai CMIN/DF sebesar 2,764.

Berdasarkan nilai tersebut menunjukkan bahwa model yang diuji good

fit.

. GFI

GFI merupakan nilai yang digunakan untuk mengetahui model
pengukuran dikatakan kurang baik atau sempurna. Nilai GFI yang
disarankan yaitu sekitar 0,90 dan hasil dalam penelitian ini yaitu 0,760
dimana nilai tersebut dianggap sebagai bad fit.

CFI

Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah > 0,90. Nilai

CFI yang dihasilkan pada penelitian ini adalah 0,855 dimana nilai
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tersebut menunjukkan bahwa model yang diujikan dikatakan marginal
fit.

d. TLI
TLI digunakan untuk mengetahui model penelitian dapat diterima atau
tidak. Nilai TLI pada penelitian ini seharusnya > 0,90 untuk dapat
dinyatakan baik. Nilai TLI pada penelitian ini adalah 0,829 yang
menunjukkan bahwa model penelitian yang diuji dikatakan marginal
fit.

e. RMSEA
Nilai RMSEA yang dapat dikatakan good fit apabila nilainya < 0,080
dan hasil pengujian menunjukkan nilai RMSEA adalah 0,107 yang

menunjukkan bahwa model yang diuji dikatakan bad fit.

4.1.3.7Uji Struktural Model

Setelah melakukan pengujian model pengukuran, langkah
selanjutnya yaitu melakukan uji model structural. Pengujian pada bagian
menggunakan Software Amos Graphic 26. Pengujian ini dilakukan dengan
tujuan untuk menentukan bagaimana suatu variabel laten yang menyusun
model pengukuran berhubungan dengan variabel konstruk lainnya.
Ketergantungan pada model konstruk terjadi karena terdapat
kemungkinan bahwa variabel yang terikat pada hubungan antar variabel
dimungkinkan dapat menjadi variabel bebas pada hubungan selanjutnya

(Hair et al., 2019).
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Gambar 4. 8 Uji Structural Model

CMIN/DF =2.823

GFI=.770
CFI = .869
TLI = .846

RMSEA = 109

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Berikutnya, memastikan kesesuaian antara data empiris dengan
model struktural yang diukur dengan menggunakan kriteria Goodness of
Fit (GoF). Nilai Gof yang terdapat pada tabel 4.30 menunjukkan bahwa
model belum memenuhi kriteria dan hasil ditunjukkan pada gambar 4.8

terkait dengan model struktural.
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Tabel 4.

30 Uji Good of Fit Struktural Model

No. GoF Kriteria Nilai Keterangan
1 | CMIN/DF CMIN/DF <3,0 2,823 Good Fit
2 | GFI GFI10,8-0,9 0,770 Bad Fit
3 | CFI CFI10,8-0,9 0,869 Marginal Fit
4 | TLI TL1 0,8 -0,9 0,864 Marginal Fit
5 | RMSEA RMSEA <0,08 0,109 Bad Fit

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.30 menunjukkan bahwa model penelitian yang disebutkan

diatas masih belum memenuhi kriteria yang mendekati model good fit,

dengan pembahasan sebagai berikut:

a. CMIN/DF

CMIN/DF digunakan untuk mengukur ketepatan terkait model yang
diuji. Nilai yang dapat diterima untuk CMIN/DF yaitu < 3 dan hasil
pada penelitian ini menunjukkan nilai CMIN/DF sebesar 2,823.

Berdasarkan nilai tersebut menunjukkan bahwa model yang diuji good

fit

. GFI

GFI merupakan nilai yang digunakan untuk mengetahui model
pengukuran dikatakan kurang baik atau sempurna. Nilai GFI yang
disarankan yaitu sekitar 0,90 dan hasil dalam penelitian ini yaitu 0,770
dimana nilai tersebut dianggap sebagai bad fit.

CFI

Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah > 0,90. Nilai

CFI yang dihasilkan pada penelitian ini adalah 0,869 dimana nilai
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tersebut menunjukkan bahwa model yang diujikan dikatakan marginal
fit.

d. TLI
TLI digunakan untuk mengetahui model penelitian dapat diterima atau
tidak. Nilai TLI pada penelitian ini seharusnya > 0,90 untuk dapat
dinyatakan baik. Nilai TLI pada penelitian ini adalah 0,864 yang
menunjukkan bahwa model penelitian yang diuji dikatakan marginal
fit.

e. RMSEA
Nilai RMSEA yang dapat dikatakan good fit apabila nilainya < 0,080
dan hasil pengujian menunjukkan nilai RMSEA adalah 0,109 yang

menunjukkan bahwa model yang diuji dikatakan bad fit.

4.1.3.8 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan Software
Amos Graphic 26. Sampel yang digunakan pada tahapan pengujian ini
yaitu 155 responden. Jumlah sampel yang akan diuji pada model struktural
telah sesuai dengan persyaratan. Standar ketentuan nilai yang digunakan
untuk menguji hipotesis pada penelitian ini dengan melihat nilai
probabilitas suatu hipotesis. Nilai probabilitas memiliki standar penilaian
dengan P-value > 0,01 untuk melihat hasil hipotesis dikatakan signifikan
atau tidak, selain itu perlu melihat nilai CR dengan kriteria lebih dari

1,960. Hipotesis dapat dikatakan terdukung ketika memenuhi kriteria
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tersebut. Pengujian terhadap hipotesis juga dilihat dari nilai Standardized
Regression Weight. Penelitian ini akan disertakan gambar akhir penelitian
dan tabel yang menunjukkan hasil dari pengujian hipotesis. Gambar dan
tabel disertakan dengan tujuan untuk melihat nilai P dan CR dimana yang
menjadi kriteria penilaian suatu hipotesis. Nilai P dan CR dihasilkan
setelah mengolah data pada tahapan sebelumnya bertujuan untuk
memberikan hasil pada hipotesis penelitian.

Tabel 4. 31 Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Path Std. C.R. P Std. Keterangan
Estimation Reg
Weight
HI (+) EB-A 2,075 0,639 0,523 1,096 H1
Tidak
Terdukung
H2 (+) T-A 1,407 -0,391 0,709 -0,515 H2
Tidak
Terdukung
H3 (+) HB -A 1,932 0,373 0,696 0,443 H3
Tidak
Terdukung
H4 (+) EB - Ul 1,163 -0,511 0,609 -0,704 H4
Tidak
Terdukung
H5 (+) HB - Ul 0,735 0,940 0,347 0,609 H5
Tidak
Terdukung
H6 (+) A-H 0,069 10,064 *okk 1,010 H6
Terdukung
H7 (+) H-UI 0,842 1,340 0,180 1,111 H7
Tidak
Terdukung

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.31 menunjukkan hasil dari pengujian hipotesis. Hasil uji

hipotesis menunjukkan bahwa terdapat 1 hipotesis terdukung dan 6
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hipotesis tidak terdukung. berdasarkan hasil pengujian hipotesis, model
penelitian akan ditunjukkan dalam gambar 4.8 dan pada tabel 4.30, hasil
dari indeks penilaian menunjukkan bahwa pengukuran model ini belum
sesuai. Peneliti akan melanjutkan uji dengan menggunakan modification

indices dengan menggunakan Software Amos 26.

4.1.3.9 Uji Model Struktural (Modification Indices)

Indeks model Goodness of Fit (GoF) yang kurang bagus dan hasil
hipotesis yang memiliki hubungan lemah akan diperbaiki dan diperkuat
dengan peneliti melakukan perubahan pada program Amos Graphic 26.
Model alur akan dibentuk, yang bertujuan untuk membantu peneliti dalam
mengidentifikasi hubungan antar variabel penelitian. Hubungan tersebut

dihubungkan dengan anak panah dua arah.
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Gambar 4. 9 Uji Struktural Model (Modification Indices)

D&

CMIN/DF = 1.821
GFI = 848
CFl =947
TLI = 931
RMSEA= 073

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tahapan yang perlu dilakukan yaitu dengan melihat kesesuaian
data empiris dan model struktural yang diukur dengan menggunakan
indeks penilaian Goodness of Fit (GoF). Hasil dari Goodness of Fit (GoF)

dirangkum pada tabel 4.32.
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Tabel 4. 32 Hasil Uji Goodness of Fit Structural Model

No. GoF Kriteria Nilai Keterangan
1 | CMIN/DF CMIN/DF <3,0 1,821 Good Fit
2 | GFI GFI10,8-0,9 0,848 Marginal Fit
3 | CFI CF10,8-0,9 0,947 Good Fit
4 | TLI TL1 0,8 -0,9 0,931 Good Fit
5 | RMSEA RMSEA <0,08 0,073 Good Fit

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.32 menunjukkan bahwa model penelitian yang disebutkan
diatas telah memenuhi kriteria dan mendekati model good fit, dengan

pembahasan sebagai berikut:

a. CMIN/DF
CMIN/DF digunakan untuk mengukur ketepatan terkait model yang
diuji. Nilai yang dapat diterima untuk CMIN/DF yaitu < 3 dan hasil
pada penelitian ini menunjukkan nilai CMIN/DF sebesar 1,821.
Berdasarkan nilai tersebut menunjukkan bahwa model yang diuji good
fit.

b. GFI
GFI merupakan nilai yang digunakan untuk mengetahui model
pengukuran dikatakan kurang baik atau sempurna. Nilai GFI yang
disarankan yaitu sekitar 0,90 dan hasil dalam penelitian ini yaitu 0,848

dimana nilai tersebut dianggap sebagai marginal fit.

c. CFI
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Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah > 0,90. Nilai

CFI yang dihasilkan pada penelitian ini adalah 0,947 dimana nilai

tersebut menunjukkan bahwa model yang diujikan dikatakan good fit.
d. TLI

TLI digunakan untuk mengetahui model penelitian dapat diterima atau

tidak. Nilai TLI pada penelitian ini seharusnya > 0,90 untuk dapat

dinyatakan baik. Nilai TLI pada penelitian ini adalah 0,931 yang

menunjukkan bahwa model penelitian yang diuji dikatakan good fit.
e. RMSEA

Nilai RMSEA yang dapat dikatakan good fit apabila nilainya < 0,080

dan hasil pengujian menunjukkan nilai RMSEA adalah 0,073 yang

menunjukkan bahwa model yang diuji dikatakan good fit.

Nilai yang digunakan telah memenuhi persyaratan sehingga model
dapat diterima, dan hasil uji menunjukkan bahwa semua indeks pada

model penelitian ini dapat dikatakan baik dan dapat diterima.

4.1.3.10 Uji Hipotesis (Modification Indices)
Modification indices yang telah dilakukan pada uji struktural
model, uji struktural model memenubhi persyaratan. Berikutnya, dilakukan

pengujian hipotesis dengan menggunakan Software Amos 26.

Tabel 4. 33 Rekomendasi Modification Indices
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M.I. Par Change
e20 <--> e22 | 6.722  -.048
e20 <--> e23 | 5.136  -.032
el9 <> e21 | 6.164  .048
el7 <-> T 4.679  -.019
el7 <--> EB | 6.825  .026
el7 <> e22 | 4354 .023
el5 <> el8 | 5305 .076
el4 <> €20 | 6.619 -.133
el4 <> el8 | 6382 .104
el3 <--> HB | 10.538 -.048
eld <> T 5.050  .026
el3 <> e24 | 8234  -.050
el3 <> el9 | 4836 -.061
el2 <> EB | 4.723  -.024
el2 <> el8 | 11.056 .106
el2 <--> el6 | 4473  -.069
ell <--> HB | 14.993 .058
ell <> T 4.038  -.024
ell <> 23| 9.850 .038
ell <-> e24 | 9.188  .054
ell <--> e21 | 6.034 -.069
ell <> el9 | 5225 .065
ell <> el6 | 5780  .098
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M.I. Par Change
el0 <> el8 | 10.529 -.101
el0 <> el7 | 6507 .060
el0 <> el5 | 7539 .074
el0 <> el4 | 4834 -.074
el <> el2 | 6.693 -.067
el) <--> ell | 5426 -.076
e9 <> e21| 7559 -074
e9 <> e20 | 6.064 .117
e9 <> el8 | 5219 .086
e9 <> el4d | 7411 11
e9 <> el2 | 23.788 .154
e9 <> ell | 4698 .085
e§ <> T 4.999  .025
e§ <> e22 | 4.126 -.028
e§ <> €20 | 8.362  .135
e <> el0 | 5548 -.071
e7 <--> e2l | 4309 -.056
e7 <--> €20 | 5.879 .116
e7 <> el8 | 6243 .095
e6 <--> HB | 7.590 .043
e6 <> e2l1 | 7.774 -.082
e6 <> el8 | 7974 .116
e6 <> el2 | 25928 .175
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M.I. Par Change
e6 <--> el0 | 5879 -.081
e5 <--> el9| 6257 .056
e5 <--> el7] 5946 -.058
e5 <--> el0| 6.786 -.067
e5 <> e8 | 5179 .070
e4d <--> e24 | 6383 -036
e4d <--> el6 | 4515 -.070
e4d <--> el5| 4438 .058
e4d <--> el3 |9.561 .102
e3 <> el9 ] 6.798 .06l
e3 <--> el3 | 5250 -.077
e2 <> el7 | 4284 .060
e2 <> e7 | 5150 -.087
el <> e23 | 4486 -.030
el <> e24 | 4789 -.045
el <> €20 | 10.369 .188
el <> el9 4572 -071
el <> el8 | 625 -116
el <> el7|4.000 -.071
el <> ell | 8.093 -138
el <--> el0 | 5509 .089
el <> e6 |7.071 -.134

Sumber: Data Primer, diolah 2024
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Tabel 4.33 menunjukkan hasil saran pada output modification
indices yang digunakan oleh peneliti untuk menghubungkan antar error
variabel. Peneliti menghubungkan error 6 (e6) dengan error 12 (e12) yang
memiliki nilai MI 25,928, error 9 (e9) dengan error 12 (el2) yang
memiliki nilai MI 23,788, error 1 (el) dengan error 20 (e20) yang
memiliki nilai MI 10,369, error 11 (ell) dengan HB yang memiliki nilai
MI 14,993, error 17 (el7) dengan EB yang memiliki nilai MI 6,825, error
6 (e6) dengan HB yang memiliki nilai MI 7,590, error 20 (¢20) dengan
error 1 (el) yang memiliki nilai MI 10,365, error 12 (e12) dengan error
18 (e18) yang memiliki nilai MI 11,056, error 15 (el5) dengan error 18
(e18) yang memiliki nilai MI 5,305, error 4 (e4) dengan error 13 (el3)
yang memiliki nilai MI 9,561, error 11 (ell) dengan error 16 (e16) yang
memiliki nilai MI 5,789, error 7 (€7) dengan error 18 (e18) yang memiliki
nilai MI 6,243, error 9 (€9) dengan error 18 (e18) yang memiliki nilai MI
5,219, error 10 (e10) dengan error 15 (el5) yang memiliki nilai MI 7, 539,
error 5 (€5) dengan error 10 (e10) yang memiliki nilai MI 6,786, error 14
(e14) dengan error 20 (e20) yang memiliki nilai MI 6,619, error 9 (€9)
dengan error 14 (e14) yang memiliki nilai MI 7,411 dengan menggunakan

panah dua arah.
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Tabel 4. 34 Uji Hipotesis (Modification Indices)

Hipotesis Path Std. C.R. P Std. Keterangan
Estimation Reg
Weight
HI1 (+) EB-A 0,819 2,321 0,020 1,602 HI
Terdukung
H2 (+) T-A 0,782 -1,073 0,283 -0,747 H2
Tidak
Terdukung
H3 (+) HB - A 0,157 1,780 0,075 0,161 H3
Terdukung
H4 (+) EB - Ul 0,625 -1,708 0,088 -1,426 H4
Terdukung
HS5 (+) HB - Ul 0,245 2,028 0,043 0,453 H5
Terdukung
H6 (+) A-H 0,067 9,744 HoAk 1,004 H6
Terdukung
H7 (+) H-UI 0,841 2,304 0,021 2,000 H7
Terdukung

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.34 menunjukkan hasil pengujian hipotesis diketahui bahwa
mendapatkan hasil 6 hipotesis terdukung, dan 1 hipotesis tidak terdukung.
Nilai standardized estimate pada gambar 4.10 menunjukkan bahwa
besarnya pengaruh antar variabel dan juga menunjukkan hubungan
hipotesis pada penelitian ini. Standardized Regression Weights
dimasukkan ke dalam gambar 4.10 menunjukkan hasil bahwa terdapat 6
hipotesis yang memiliki hubungan positif dan signifikan yaitu H1, H3, H4,
HS, H6 dan H7. Hipotesis yang lain menunjukkan hubungan negatif dan
tidak signifikan yaitu terletak pada H2. Hipotesis tersebut mengaitkan

hubungan antara frust dengan attitude.
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Gambar 4. 10 Model Penelitian AKkhir

Economic
Benefit

H1(+) 1,602%*

H4 (+) -1,426™

H2 (-) -0,747™ H6 (+) 0,000
Use

Intention

H7 (+) 2,000™

Trust Attitude )

H3 (+) 0,161

H5 (+) 0,453™

Hedonic
Benefit

%% P < 0,001
**P<0,1

Keterangan:

Angka yang tertera menunjukkan hasil nilai standardized regression weights

(Sumber: Data Primer, diolah 2024)
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4.2 Pembahasan Hipotesis
4.2.1 Pengaruh Economic Benefit terhadap Attitude

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis satu (H1) yaitu economic
benefit terhadap attitude menunjukkan adanya hubungan yang positif
signifikan. Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 2,321 dengan nilai P-
Value sebesar 0,020. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian
terdahulu yang menunjukkan adanya hubungan positif signifikan antara
economic benefit terhadap attitude. Hasil ini mendukung penelitian
terdahulu bahwa economic benefit memiliki hubungan positif signifikan
terhadap attitude (Ianole-Calin et al., 2020). Hasil penelitian juga sejalan
dengan penemuan dari (X. Li & Romainoor, 2024) yang menyatakan
bahwa dampak dari economic benefit terhadap attitude memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap dengan nilai-nilai estetika, sosial dan sejarah
yang dapat mempengaruhi sikap konsumen dan niat perilaku. Penilaian
holistik yang mencakup manfaat ekonomi dan menghasilkan sikap positif
terhadap niat perilaku. Temuan penelitian ini diperkuat dengan temuan
dari (Abutaleb et al., 2021) yang menyatakan bahwa economic benefit
memiliki pengaruh positif signifikan pada attitude.

Penelitian hubungan economic benefit dengan attitude juga dilakukan
oleh (Baek & Oh, 2021) mengungkapkan bahwa economic benefit
dipengaruhi oleh attitude. Manfaat ekonomi seperti penghematan biaya,

efisiensi waktu dan peningkatan nilai tambah dapat menciptakan persepsi
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positif yang mendalam terhadap suatu produk atau layanan. Peneliti (Ek
Styvén & Mariani, 2020) berpendapat bahwa economic benefit memiliki
dampak yang begitu signifikan terhadap attitude. Hubungan tersebut dapat
mempengaruhi sikap konsumen secara positif terhadap sistem transaksi
peer-to-peer.

Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa economic benefit
berpengaruh signifikan positif terhadap attitude. Konsumen merasa puas
ketika bisa mendapatkan sepatu smeakers sebelum harga melambung
tinggi. Manfaat ekonomi, seperti penghematan biaya, efisiensi waktu dan
peningkatan nilai tambah, seringkali menjadi faktor kunci dalam penilaian
seseorang terhadap produk. Konsumen merasa bahwa suatu produk
menawarkan nilai yang lebih besar dibandingkan dengan biaya yang
dikeluarkan, sehingga cenderung lebih puas dan loyal terhadap produk
tersebut. Peningkatan nilai tambah adalah dimensi terakhir dari manfaat
ekonomi yang berperan dalam membentuk sikap positif. Nilai tambah
dapat berupa fitur tambahan dan kualitas yang lebih baik. Industri
footwear sepatu sneakers modern semakin didorong oleh tuntutan pasar
yang terus berkembang, terutama dalam hal inovasi yang memberikan
manfaat ekonomi secara signifikan. Konsumen yakin bahwa sepatu
sneakers memiliki kualitas yang baik karena rekomendasi influencer di
media sosial. Platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube

memungkinkan merek sepatu untuk memperkenalkan produk secara
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langsung kepada audiens melalui kolaborasi dengan influencer. Influencer
biasanya memiliki jumlah pengikut besar, sering kali menjadi sumber
inspirasi dan kepercayaan bagi konsumen. Generasi Z selalu mengikuti
perkembangan mode dalam era digital yang memiliki hubungan erat
dengan teknologi dan media sosial. Implementasi perusahaan dalam
memanfaatkan influencer untuk mempromosikan produk sepatu sneakers
sangatlah strategis. Merek besar seperti Addidas, Nike, Converse dan Vans
bekerja sama dengan influencer yang memiliki pengaruh di kalangan
target pasar mereka. Perusahaan yang berhasil meningkatkan hubungan
kerjasama dengan influencer tidak hanya membangun hubungan yang
lebih baik dengan konsumen, tetapi juga mampu memperkuat brand
loyalty. Tren masa kini menunjukkan bahwa konsumen semakin
mengandalkan ulasan dan rekomendasi dari influencer di media sosial
sebelum memutuskan untuk membeli sepatu sneakers. Rekomendasi
influencer yang menyuarakan nilai-nilai seperti keberlanjutan dan kualitas
menjadi faktor penentu dalam pengambilan keputusan pembelian bagi
konsumen sepatu smeakers masa kini. Perusahaan yang dapat
memanfaatkan tren ini mampu menciptakan hubungan yang lebih
mendalam dengan konsumen, membangun loyalitas jangka panjang, serta
memperkuat posisi di pasar yang semakin kompetitif. Berdasarkan hasil
hipotesis, dapat disimpulkan semakin tinggi nilai manfaat ekonomi yang

ditawarkan, maka semakin tinggi juga sikap positif terhadap suatu produk.
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4.2.2 Pengaruh Trust terhadap Attitude

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis dua (H2) yaitu #rust terhadap
attitude menunjukkan adanya hubungan yang negatif dan tidak signifikan.
Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar -1,073 dengan nilai P-Value
sebesar 0,283. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian terdahulu
yang menunjukkan adanya hubungan positif signifikan antara trust
terhadap attitude. Peneliti (O. T. Nguyen, 2020) mengungkapkan bahwa
trust memiliki efek tidak langsung pada atfitude melalui risiko yang
dirasakan. Hasil penelitian juga sejalan dengan penemuan dari
(Kasilingam, 2020) yang menyatakan bahwa trust tidak secara signifikan
mempengaruhi attitude untuk menggunakan chatbot belanja seluler.
Pengalaman negatif pada penggunaan sebelumnya dapat menghilangkan
rasa percaya pada suatu produk dan mengurangi niat untuk menggunakan
chatbot tersebut.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh negatif dan
tidak signifikan antara trust terhadap attitude. Konsumen yakin penjual
sepatu sneakers karena mempromosikan produk dengan jujur. Trust
merujuk pada sejauh mana konsumen merasa yakin bahwa suatu produk
dapat memenuhi harapan, sementara attitude mengacu pada evaluasi
emosional atau kognitif konsumen terhadap suatu produk. Hubungan
negatif namun tidak signifikan, artinya meskipun ada kecenderungan

penurunan kepercayaan, tidak secara langsung mempengaruhi sikap

161



konsumen secara nyata. Kepercayaan yang rusak ini bisa menciptakan rasa
ketidaknyamanan atau kecurigaan terhadap produk yang belum
sepenuhnya membuat konsumen merasa sangat puas dengan model fisik
sepatu sneakers karena sesuai dengan kebutuhan aktivitas sehari-hari.
Industri footwear sepatu sneakers modern semakin didorong oleh tuntutan
pasar yang terus berkembang. Generasi Z yang sangat dipengaruhi oleh
tren digital cenderung tidak hanya mencari produk yang estetis, tetapi juga
memiliki ekspektasi tinggi terkait kualitas, kenyamanan dan keberlanjutan
produk. Generasi Z lebih cenderung melakukan riset sebelum membeli,
baik melalui ulasan di media sosial maupun platform online lainnya. Tren
masa kini menunjukkan bahwa konsumen semakin cerdas dalam memilih
sepatu sneakers yang sesuai dengan kebutuhan mereka, terutama yang
berhubungan dengan fungsionalitas untuk aktivitas sehari-hari. Konsumen
lebih mementingkan aspek kenyamanan dan kualitas dibandingkan hanya
fokus pada tren visual. Produk yang dihasilkan melalui proses efisiensi
dapat menimbulkan masalah seperti ketidaknyamanan saat dipakai atau
cepat rusak, pengalaman negatif ini akan merusak reputasi merek dan
mengurangi loyalitas konsumen. Perusahaan sepatu sneakers menyadari
bahwa semakin cermat dalam menciptakan produk yang tidak hanya
memenuhi standar estetika tetapi juga menawarkan performa tinggi.
Pengalaman negatif yang dihadapi konsumen dalam penggunaan produk

sepatu sneakers bisa memiliki dampak jangka panjang pada loyalitas dan

162



4.2.3

niat untuk menggunakan produk dari merek yang sama di masa depan.
Berdasarkan hasil hipotesis, dapat disimpulkan semakin tinggi trust yang
dirasakan konsumen, maka semakin rendah tingkat attitude pada

konsumen.

Pengaruh Hedonic Benefit terhadap Attitude

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis tiga (H3) yaitu hedonic benefit
terhadap attitude menunjukkan adanya hubungan yang positif signifikan.
Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 1,780 dengan nilai P-Value sebesar
0,075. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang
mengatakan bahwa hubungan kedua variabel tersebut cukup signifikan.
Penelitian ini memperluas temuan penelitian sebelumnya mengenai
hubungan hedonic benefit terhadap attitude. Penelitian yang dilakukan
oleh (Pang, 2021) menyatakan terdapat hubungan positif dan signifikan
antara hedonic benefit terhadap attitude. Peneliti (Qin et al., 2021)
mengungkapkan bahwa membentuk niat perilaku konsumen dalam
penggunaan teknologi dan keputusan pembelian guna menyoroti
pentingnya memahami interaksi antara hedonic benefit, attitude dan
consumer behavior. Penelitian mengenai hubungan antara hedonic benefit
terhadap attitude juga diteliti oleh (Zerbini et al., 2024). Hasil penelitian
tersebut terdapat hubungan yang positif antara hedonic benefit terhadap

attitude. Hedonic benefit pada attitude terhadap pengalaman berbelanja
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konsumen terkait dengan perasaan positif yang dirasakan untuk
memengaruhi sikap konsumen terhadap pembelian suatu produk tertentu.

Penelitian mengenai hubungan hedonic benefit dengan attitude
dilakukan oleh (Habib et al., 2023) berpendapat bahwa Pengalaman yang
diwarnai oleh kesenangan dan kenikmatan emosional cenderung
meningkatkan sikap positif terhadap produk atau layanan tertentu.
Konsumen juga merasakan kegembiraan dan kepuasan emosional dari
interaksi suatu produk yang cenderung dapat mengembangkan sikap yang
baik dan loyalitas terhadap merek meningkat. Penelitian yang dilakukan
oleh (L. Li et al., 2021) mengungkapkan terdapat hubungan yang positif
dan signifikan antara hedonic benefit terhadap attitude.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif
signifikan antara hedonic benefit terhadap attitude. Konsumen merasa
terkesan pada gaya fashion modern yang ditampilkan di website sepatu
sneakers. Peran website dan platform digital semakin penting dalam
membentuk persepsi konsumen tentang produk yang ditawarkan.
Konsumen merasakan kegembiraan atau kebahagiaan saat menggunakan
suatu produk, pengalaman tersebut akan membentuk sikap positif terhadap
produk. Desain visual yang menarik, kombinasi warna yang cerah dan tata
letak yang intuitif menjadi elemen utama yang membuat konsumen
merasa terkesan saat mengunjungi situs web sepatu sneakers. Website

bukan hanya tempat untuk membeli produk, tetapi juga merupakan etalase
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digital yang memamerkan gaya hidup dan filosofi merek. Konsumen
sering kali mendapatkan inspirasi mode dari penataan dan presentasi
produk di situs web, sehingga dapat meningkatkan minat mereka terhadap
merek dan produk yang ditawarkan. Industri sepatu sneakers telah
berkembang pesat, tidak hanya dalam hal desain dan fungsionalitas tetapi
juga dalam layanan pasca-pembelian. Konsumen merasa terbantu dengan
adanya video tutorial di youtube tentang cara merawat sepatu sneaker.
Peran video tutorial di platform seperti YouTube menjadi sangat penting
bagi konsumen karena sangat terbantu dengan adanya video yang
memberikan panduan rinci tentang cara membersihkan, merawat dan
menjaga kualitas sepatu sneakers mereka. Generasi Z sebagai konsumen
sepatu sneakers, sangat terbiasa dengan penggunaan media digital untuk
mencari informasi. Perusahaan sepatu sneakers juga memanfaatkan
platform seperti YouTube untuk meningkatkan keterlibatan konsumen dan
membangun loyalitas merek. Implementasi dari tren ini terlihat jelas
dalam bagaimana perusahaan mempromosikan produk perawatan khusus
seperti pembersih sepatu atau sikat khusus, yang diintegrasikan ke dalam
video tutorial, sehingga dapat berfungsi sebagai strategi pemasaran yang
efektif. Tren masa kini menunjukkan bahwa konsumen semakin mencari
solusi praktis dalam merawat barang yang mereka miliki, termasuk sepatu
sneakers. Video tutorial di YouTube menjadi salah satu media yang paling

dicari karena menyediakan informasi yang mudah dipahami dan bisa
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4.2.4

diterapkan langsung. Konsumen merasa terbantu karena dapat melihat
langkah-langkah perawatan sepatu secara visual, yang lebih efektif
dibandingkan hanya membaca panduan. Berdasarkan hasil hipotesis,
dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi hedonic benefit yang dirasakan
konsumen, maka semakin tinggi juga attitude untuk membeli produk

sepatu sneakers.

Pengaruh Economic Benefit terhadap Use Intention

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis empat (H4) yaitu economic
benefit terhadap use intention menunjukkan adanya hubungan yang
negatif signifikan. Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar -1,708 dengan
nilai P-Value sebesar 0,088. Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian
terdahulu yang menunjukan adanya hubungan positif signifikan.
Penelitian sebelumnya dilakukan oleh (Jamil & Khan, 2023) menemukan
bahwa hubungan economic benefit terhadap use intention positif
signifikan. Hasil penelitian juga sejalan dengan penemuan dari (Bohari et
al., 2022) yang menyatakan bahwa hubungan economic benefit terhadap
use intention memiliki pengaruh positif signifikan pada niat pembelian
produk. Persepsi konsumen tentang keuntungan ekonomi menggunakan
dompet elektronik atau e-wallet terhadap produk dalam membentuk niat
pembelian konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh negatif

signifikan antara economic benefit terhadap use intention. Konsumen

166



memilih toko sepatu sneakers karena sering menawarkan diskon yang
besar. Konsumen yang kini menggunakan "smart shopping" dapat
memantau harga sepatu sneakers yang mereka inginkan dan menunggu
waktu yang tepat untuk mendapatkan diskon terbaik. Fenomena ini juga
diperkuat oleh kemajuan teknologi, di mana platform belanja online
menawarkan notifikasi harga turun atau promo khusus. Diskon yang
signifikan, terutama saat akhir tahun launching produk baru dapat menarik
perhatian banyak konsumen karena dapat meningkatkan keuntungan
finansial. Konsumen merasakan keuntungan ekonomi yang tinggi, seperti
peningkatan pendapatan atau stabilitas finansial belum sepenuhnya
membuat konsumen merencanakan mengunjungi toko yang menjual
sepatu sneakers dalam waktu dekat. Industri footwear sepatu sneakers
telah berkembang pesat seiring dengan meningkatnya permintaan dan
popularitasnya di berbagai kalangan, terutama di antara generasi muda.
Generasi Z yang tumbuh dalam lingkungan digital, mungkin lebih sering
berbelanja online, namun tetap menikmati pengalaman berbelanja di toko
fisik, terutama untuk produk seperti sepatu sneakers. Generasi Z
cenderung mengutamakan pengalaman, nilai sosial dan keberlanjutan
dalam pengambilan keputusan pembelian. Perusahaan sepatu sneakers
perlu menyesuaikan strategi untuk mengatasi perubahan dalam niat
pembelian konsumen. Konsumen yang merasakan economic benefit yang

lebih tinggi, perusahaan hanya bisa mengandalkan penawaran diskon atau

167



4.2.5

promosi untuk menarik minat pembelian. Konsumen yang merencanakan
mengunjungi toko sepatu sneakers dalam waktu dekat, keputusan untuk
melakukan pembelian akan semakin didorong oleh faktor emosional atau
pengalaman. Tren ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi economic
benefit meningkat maka semakin rendah niat untuk menggunakan produk
tersebut dalam kehidupan sehari-hari. Berdasarkan hasil hipotesis, dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi economic benefit yang dirasakan
konsumen, maka semakin rendah intention seseorang untuk menggunakan

produk sepatu sneakers.

Pengaruh Hedonic Benefit terhadap Use Intention

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis lima (HS) yaitu hedonic
benefit terhadap use intention menunjukkan adanya hubungan yang positif
signifikan. Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 2,028 dengan nilai P-
Value sebesar 0,043. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya yang mengatakan bahwa hubungan kedua variabel tersebut
positif dan signifikan. Penelitian ini memperluas temuan penelitian
sebelumnya mengenai hubungan hedonic benefit terhadap use intention.
Studi mengenai dampak dari hedonic benefit terhadap use intention diteliti
oleh (Akel & Armagan, 2021) yang mengatakan bahwa hedonic benefit
dapat memengaruhi perilaku dan kepuasan konsumen dalam menemukan
nilai dalam aspek-aspek seperti kualitas yang mengarah pada peningkatan

kepuasan dan intention penggunaan berkelanjutan. Peneliti (Le, 2024)

168



menunjukkan hasil dari hubungan hedonic benefit secara positif
dipengaruhi oleh use intention. Peneliti (Jo, 2023) juga mengkaji tentang
pengaruh hedonic benefit terhadap use intention dan hasil dari penelitian
tersebut menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan pada kedua
hubungan tersebut.

Pengaruh hedonic benefit terhadap use intention juga pernah diteliti
oleh (Westmattelmann et al., 2021) berpendapat mengenai hedonic benefit
paling berpengaruh terhadap use intention dan diikuti dengan pengalaman
positif konsumen. Peneliti (Jee, 2021) mengungkapkan bahwa hedonic
benefit terbukti dapat mempengaruhi serta menghasilkan hubungan yang
positif dan signifikan pada wuse intention. Penelitian ini mengkonfirmasi
bahwa hedonic benefit dapat berkontribusi pada motivasi dan intention
pengguna untuk menjelaskan kompleksitas perilaku penggunaan dalam

teknologi inovatif pada situs platform olahraga.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif
signifikan antara hedonic benefit terhadap use intention. Konsumen
merasa senang setelah mengunjungi toko/ agen retail sepatu sneakers
karena mengikuti tren pasar. Sepatu sneakers kini menjadi simbol gaya
hidup dan pernyataan mode bagi berbagai kalangan, termasuk generasi
muda yang selalu mengikuti perkembangan tren terbaru. Konsumen
merasa lebih terinformasi dan bersemangat, karena dapat melihat dan

merasakan langsung apa yang sedang diminati di pasar global. Toko fisik
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memberikan kesempatan bagi konsumen untuk mencoba sepatu dan
mengeksplorasi desain, bahan dan kenyamanan secara langsung, yang
sering kali tidak bisa didapatkan dari pengalaman berbelanja online.
Kepuasan yang dirasakan konsumen setelah mengunjungi toko sepatu
sneakers didorong oleh fakta bahwa mereka tidak hanya mengikuti tren,
tetapi juga menghargai sepatu smeakers sebagai simbol gaya hidup
modern. Pengalaman yang memuaskan ini memicu respons emosional
positif yang mendorong dan meningkatkan kepuasan konsumen untuk
melanjutkan penggunaan produk. Industri sepatu sneakers terus
berkembang seiring dengan meningkatnya permintaan konsumen yang
semakin sadar akan nilai estetika, fungsi dan kualitas. Konsumen membeli
sepatu sneakers karena memperhatikan bahan material yang berkualitas.
Kualitas material menjadi salah satu faktor utama yang dipertimbangkan
oleh konsumen ketika memilih sepatu sneakers, terutama di segmen
premium. Generasi Z memiliki pendekatan yang sangat kritis terhadap
material yang digunakan dalam produk sepatu smeakers. Perusahaan
sepatu sneakers seperti, Addidas, Nike, Converse dan Vans merespon tren
ini dengan mengimplementasikan inovasi material dalam produknya.
Perusahaan juga terus melakukan riset untuk menciptakan teknologi baru
dalam produksi bahan material yang dapat meningkatkan kualitas sepatu
sneakers sekaligus menjaga keawetan dan kenyamanan. Tren konsumen

saat ini menunjukkan bahwa banyak pembeli sepatu sneakers yang
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4.2.6

semakin selektif dalam memilih produk berdasarkan kualitas material
yang digunakan. Konsumen semakin sadar bahwa sepatu sneakers dengan
bahan berkualitas tinggi tidak hanya memberikan kenyamanan lebih baik
tetapi juga lebih tahan lama, sehingga memberikan nilai jangka panjang.
Berdasarkan hasil hipotesis, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi
hedonic benefit yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi juga use

intention untuk menggunakan produk sepatu sneakers.

Pengaruh Attitude terhadap Habits

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis enam (H6) yaitu attitude
terhadap habits menunjukkan adanya hubungan yang positif signifikan.
Hipotesis in1 memiliki nilai CR sebesar 9,744 dengan nilai P-Value sebesar
0,000. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang
mengatakan bahwa hubungan kedua variabel tersebut positif dan
signifikan. Penelitian ini memperluas temuan penelitian sebelumnya
mengenai hubungan attitude terhadap habits. Studi mengenai dampak dari
attitude terhadap habits diteliti oleh (Law, 2020) yang mengatakan bahwa
attitude positif terhadap suatu habits sering kali meningkatkan frekuensi
dan intensitas terhadap penggunaan media sosial karena dapat
memperkuat niat untuk terus menggunakan dan mencoba produk atau fitur
baru yang ditawarkan pada suatu platform. Peneliti (Casidy et al., 2017)
menunjukkan hasil dari hubungan attitude secara positif dipengaruhi oleh

habits. Peneliti (Y. C. Lee, 2022) juga mengkaji tentang pengaruh attitude
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terhadap habits dan hasil dari penelitian tersebut menunjukkan adanya
pengaruh positif dan signifikan pada kedua hubungan tersebut.

Pengaruh attitude terhadap habits juga pernah diteliti (Memis &
Kandemir, 2019) berpendapat mengenai attitude paling berpengaruh pada
habits dan diikuti dengan pengalaman positif konsumen. Peneliti (Aydin
& Yildirim, 2021) mengungkapkan bahwa attitude terbukti dapat
mempengaruhi serta menghasilkan hubungan yang positif dan signifikan
pada habits. Penelitian ini mengkonfirmasi bahwa attitude memengaruhi
perilaku berbelanja konsumen yang bertindak sesuai dengan prinsip moral

untuk menghindari citra diri yang negatif.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif
signifikan antara attitude terhadap habits. Konsumen merasa sangat
percaya diri saat memakai sepatu sneakers. Sepatu sneakers kini hadir
dalam berbagai variasi desain yang menarik, memungkinkan konsumen
mengekspresikan kepribadian melalui pilihan dalam membentuk rasa
percaya diri yang lebih tinggi. Pengguna sepatu sneakers sebagai alat
untuk meningkatkan rasa percaya diri juga didorong untuk menciptakan
rasa keselarasan antara penampilan dan kepribadian seseorang. Seseorang
memiliki sikap positif terhadap suatu kebiasaan, sehingga cenderung lebih
sering melakukan kebiasaan tersebut dengan intensitas yang lebih besar.
Sepatu sneakers yang didesain dengan baik tidak hanya menawarkan

fungsi, tetapi juga estetika yang meningkatkan penampilan. Industri
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footwear sepatu sneakers telah mengalami pertumbuhan yang pesat dalam
meningkatkan minat pembelian konsumen terhadap produk footwear.
Konsumen merasa sangat mudah menggunakan aplikasi sepatu sneakers
untuk mencari produk terbaru. Inovasi utama yang mempengaruhi pasar
adalah aplikasi seluler yang dirancang untuk memudahkan konsumen
mencari dan membeli sepatu smeakers terbaru. Aplikasi dapat
mempermudah akses informasi terkait produk baru, tren terkini, hingga
event eksklusif yang membuat konsumen merasa lebih terhubung dengan
merek favorit mereka. Generasi Z dalam era digital memiliki peran
penting dalam kemajuan industri sepatu sneakers dalam pengalaman
belanja yang instan, mudah dan personal. Implementasi aplikasi sepatu
sneakers oleh perusahaan bukan hanya soal memperkenalkan produk baru,
tetapi juga meningkatkan loyalitas konsumen melalui pengalaman yang
terpersonalisasi. Fitur seperti notifikasi push untuk peluncuran sepatu edisi
terbatas, sistem pre-order, hingga integrasi dengan media sosial
memungkinkan konsumen merasa eksklusif. Tren masa kini menunjukkan
bahwa kemudahan penggunaan aplikasi sepatu sneakers telah
meredefinisi cara konsumen dalam berbelanja. Konsumen tidak lagi harus
mengunjungi toko fisik untuk mendapatkan informasi tentang sepatu
terbaru, melainkan bisa melakukannya dengan beberapa kali klik di ponsel
mereka. Perkembangan teknologi, mulai dari fitur pencarian visual hingga

penggunaan augmented reality (AR) untuk mencoba sepatu secara virtual,
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4.2.7

semakin memudahkan konsumen dalam mengambil keputusan dan
kebiasaan pembelian. Berdasarkan hasil hipotesis, dapat disimpulkan
bahwa semakin tinggi attitude yang dirasakan konsumen, maka semakin

tinggi juga pengaruh pembentukan pada habits.

Pengaruh Habits terhadap Use Intention

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis tujuh (H7) yaitu habits
terhadap use intention menunjukkan adanya hubungan yang positif
signifikan. Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 2,304 dengan nilai P-
Value sebesar 0,021. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya yang mengatakan bahwa hubungan kedua variabel tersebut
positif dan signifikan. Penelitian ini memperluas temuan penelitian
sebelumnya mengenai hubungan habits terhadap use intention. Studi
mengenai dampak dari habits terhadap use intention diteliti oleh (Bastos
et al.,, 2024) yang mengatakan bahwa pembentukan habits dalam
memahami bagaimana menonton iklan video yang viral dapat
mempengaruhi use intention pembelian. Peneliti (Cai et al., 2021)
menunjukkan hasil dari hubungan habits secara positif dipengaruhi oleh
use intention. Peneliti (Malekpour et al., 2023) juga mengkaji tentang
pengaruh habits terhadap use intention dan hasil dari penelitian tersebut
menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan pada kedua

hubungan tersebut.
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Pengaruh habits terhadap use intention juga pernah diteliti (Abdul-
Halim et al., 2022) berpendapat mengenai habits menggunakan penyedia
layanan e-wallet transaksi pembayaran konsumen yang mengarah pada
peningkatan use intention pembelian dan pengalaman pengguna. Peneliti
(Farzin et al., 2021) mengungkapkan bahwa habits terbukti dapat
mempengaruhi serta menghasilkan hubungan yang positif dan signifikan
pada use intention. Penelitian ini mengkonfirmasi bahwa habits belanja
konsumen yang dipengaruhi oleh use intention pembelian berulang untuk
meningkatkan perilaku Aabits belanja dengan menggunakan produk yang
memiliki tingkat pembelian lebih tinggi sehingga dapat meningkatkan use

intention yang dirasakan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif
signifikan antara habits terhadap use intention. Konsumen merasa antusias
untuk memilih sepatu sneakers karena di desain menggunakan teknologi
terbaru. Konsumen saat ini merasa antusias dalam memilih sepatu
sneakers karena adanya inovasi teknologi terbaru yang diterapkan dalam
desain dan produksi. Teknologi modern tidak hanya menawarkan
kenyamanan dan fungsionalitas yang lebih baik, tetapi juga menciptakan
sepatu sneakers yang menarik secara visual dan meningkatkan performa
dalam berbagai kegiatan sehari-hari. Inovasi seperti ini juga mempercepat
waktu produksi dan memungkinkan perusahaan untuk merespons tren

dengan lebih cepat, sehingga konsumen selalu memiliki akses ke desain
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terbaru yang sedang populer. Produk dengan tingkat pembelian berulang
yang tinggi, menjadi pemicu kuat bagi konsumen untuk melanjutkan
kebiasaan belanja, karena produk tersebut dianggap esensial dan mudah
diintegrasikan dalam rutinitas sehari-hari. Industri footwear sepatu
sneakers telah menjadi salah satu sektor yang paling dinamis dan
berkembang dalam dunia footwear. Sepatu sneakers telah menjadi simbol
status sosial dan kesuksesan, terutama dalam budaya pop modern.
Konsumen merasa bangga memiliki sepatu sneakers karena
melambangkan kesuksesan. Generasi Z sangat dipengaruhi oleh media
sosial dan komunitas online yang aktif mempromosikan tren terbaru dalam
sepatu sneakers. Kebiasaan generasi Z untuk selalu mencari tahu tentang
tren sepatu sneakers terbaru, mengikuti influencer dan berbagi
pengalaman pembelian di media sosial memperkuat niat mereka untuk
terus melakukan pembelian. Implementasi perusahaan dalam membangun
kebiasaan dan niat membeli konsumen juga sangat penting. Perusahaan
sepatu sneakers telah berinovasi dalam menciptakan platform digital dan
aplikasi yang memudahkan konsumen untuk berinteraksi dengan merek
dan produk secara langsung. Tren masa kini memperlihatkan bahwa
konsumen merasa bangga memiliki sepatu smeakers, karena
melambangkan kesuksesan. Kebiasaan yang terbentuk melalui
aksesibilitas dan eksklusivitas ini menciptakan rasa keterikatan yang

mendalam antara konsumen dan merek untuk mendorong loyalitas dan
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pembelian berulang. Berdasarkan hasil hipotesis, dapat disimpulkan
bahwa semakin tinggi habits yang dirasakan konsumen, maka semakin

tinggi juga intention yang terbentuk untuk terus melakukan pembelian.

4.3 Temuan Hipotesis
Hasil dari penemuan pengujian hipotesis pada penelitian ini ditunjukkan
pada tabel 4.35

Tabel 4. 35 Temuan Hipotesis

No Hipotesis Estimate P Batas | Keterangan
1 | Adanya pengaruh positif 1,900 0,020 0,1 Terdukung
pada economic benefit
terhadap attitude

2 | Adanya pengaruh negatif -0,839 0,283 0,1 Tidak
pada trust  terhadap Terdukung
attitude

3 | Adanya pengaruh positif 0,280 0,075 0,1 Terdukung

pada  hedonic  benefit
terhadap attitude

4 | Adanya pengaruh positif -1,067 0,088 0,1 Terdukung
pada economic benefit
terhadap use intention

5 | Adanya pengaruh positif 0,497 0,043 0,1 Terdukung
pada  hedonic  benefit
terhadap use intention

6 | Adanya pengaruh positif 0,654 ook 0,1 Terdukung
pada attitude terhadap
habits

7 | Adanya pengaruh positif 1,937 0,021 0,1 Terdukung
pada habits terhadap wuse
intention

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Hipotesis economic benefit terhadap attitude teridentifikasi
memiliki hubungan positif signifikan dengan nilai P-Value sebesar 0,020

yaitu dibawah nilai 0,1 sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis tersebut
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terdukung. Hipotesis #rust terhadap attitude tidak terdukung karena
memiliki P-Value 0,283 yaitu diatas 0,1 dan menunjukkan hubungan yang
negatif tidak signifikan. Hipotesis hedonic benefit terhadap attitude
terdukung karena memiliki P-Value sebesar 0,075 yaitu dibawah 0,1 dan
hubungan menunjukkan positif signifikan. Hipotesis economic benefit
terhadap use intention terdukung karena memiliki nilai P-Value sebesar
0,088 yaitu dibawah 0,1 dan hubungan menunjukkan positif signifikan.
Hipotesis hedonic benefit terhadap use intention terdukung karena
memiliki nilai P-Value sebesar 0,043 yaitu dibawah 0,1 dan hubungan
menunjukkan positif signifikan. Hipotesis attitude terhadap habits
terdukung karena memiliki nilai P-Value sebesar 0,000 yaitu dibawah 0,1
dan hubungan menunjukkan positif signifikan. Hipotesis habits terhadap
use intention terdukung karena memiliki nilai P-Value sebesar 0,021 yaitu

dibawah 0,1 dan hubungan menunjukkan positif signifikan.
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BAB YV
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan temuan penelitian yang sudah dijelaskan, berikut
adalah beberapa kesimpulan yang bertujuan untuk menjawab pertanyaan
penelitian pada bab 1 dan berdasarkan analisis yang terdapat pada bab
sebelumnya dari penelitian ini mengenai attitude dan habits untuk
meningkatkan use intention berbasis theory of planned behavior pada
generasi Z. Penulis menarik kesimpulan dari hasil hipotesis penelitian ini.

Hipotesis hubungan antara economic benefit terhadap attitude
memiliki pengaruh positif dan signifikan. Manfaat ekonomi mencakup
keuntungan yang dirasakan konsumen, seperti nilai uang, diskon atau
manfaat jangka panjang. Konsumen yang merasakan bahwa produk
memberikan manfaat ekonomi yang besar, maka cenderung memiliki
sikap yang lebih positif karena merasa mendapatkan nilai lebih
dibandingkan biaya yang dikeluarkan. Merek sneakers Addidas, Nike,
Converse dan Vans yang menawarkan diskon besar atau program loyalitas,
konsumen akan melihat produk tersebut sebagai lebih bernilai. Penawaran
seperti ini dapat meningkatkan persepsi nilai produk dan memengaruhi
sikap konsumen secara positif, membuat konsumen lebih menilai merek
dengan baik dan mempertimbangkan pembelian di masa depan. Manfaat

ekonomi juga mencakup kualitas yang sebanding dengan harga, dan
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garansi. Sepatu sneakers disertai jaminan kualitas dan dukungan purna
jual yang baik, konsumen akan merasa lebih yakin dalam keputusan
pembelian. Konsumen merasa mendapatkan produk berkualitas beserta
dukungan tambahan. Hasil penelitian ini dapat membantu merek sepatu
sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans dalam meningkatkan
kepuasan pelanggan dan juga membangun loyalitas merek.

Hipotesis hubungan antara hedonic benefit terhadap attitude
memiliki pengaruh positif dan signifikan. Manfaat hedonis mengacu pada
kepuasan dan kesenangan emosional yang dirasakan konsumen dari
menggunakan produk, seperti kenyamanan, desain yang menarik, atau
estetika yang memuaskan. Sepatu sneakers memberikan pengalaman yang
menyenangkan atau memenuhi kebutuhan emosional, maka sikap
konsumen terhadap produk tersebut cenderung menjadi lebih positif.
Pemasaran sepatu sneakers pada manfaat hedonis, berperan penting dalam
membentuk sikap konsumen. Sepatu dengan desain yang menarik, warna
modis, atau fitur yang memberikan rasa istimewa dapat mempengaruhi
emosi konsumen secara positif. Merek yang mampu menawarkan
pengalaman estetika atau emosional melalui desain dan fitur produk
mereka biasanya berhasil membangun sikap positif di kalangan
pelanggan. Konsumen yang merasa sepatu sneakers meningkatkan gaya
hidup atau memberikan kepuasan pribadi cenderung memiliki pandangan

yang baik terhadap merek tersebut. Hasil penelitian ini dapat membantu
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merek sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans dalam
menonjolkan desain yang menarik, fitur inovatif yang memberikan
kesenangan, dan narasi merek yang mengena secara emosional.

Hipotesis hubungan antara frust terhadap attitude memiliki
pengaruh tidak signifikan. Kepercayaan mungkin bukan faktor utama
dalam membentuk sikap konsumen terhadap produk, sehingga
pengaruhnya terhadap persepsi atau penilaian produk dianggap minim.
Faktor tersebut bisa terjadi ketika kualitas produk atau manfaat emosional,
lebih dominan dalam mempengaruhi sikap konsumen. Temuan ini
menunjukkan bahwa perusahaan sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse
dan Vans mungkin perlu lebih fokus pada aspek lain dalam strategi
pemasaran, seperti desain, atau manfaat emosional yang ditawarkan.
Perusahaan perlu menekankan fitur produk, gaya desain, atau pengalaman
emosional yang diberikan kepada konsumen. Kepercayaan dianggap
penting untuk hubungan jangka panjang, tetapi perusahaan perlu
memastikan strategi pemasaran yang lebih efektif dalam mengutamakan
elemen-elemen yang langsung memengaruhi sikap dan keputusan
pembelian konsumen. Perusahaan sepatu sneakers harus menilai dan
menyesuaikan strategi untuk memenuhi kebutuhan emosional konsumen,
atau menciptakan nilai tambah yang lebih jelas. Hasil penelitian ini dapat

membantu merek sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans
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dalam menciptakan sikap positif yang akan berdampak pada rasa percaya
antara konsumen dan merek.

Hipotesis hubungan antara attitude terhadap habits memiliki
pengaruh positif dan signifikan. Sikap yang positif terhadap produk dapat
mendorong konsumen untuk mengintegrasikan produk itu ke dalam
rutinitas sehari-hari. Konsumen yang memiliki pandangan yang baik
tentang produk, maka cenderung akan menggunakan produk tersebut lebih
sering dan menjadikannya bagian dari kebiasaan. Merek sepatu sneakers
Addidas, Nike, Converse dan Vans fokus pada strategi pemasaran yang
membangun sikap positif dan menunjukkan bagaimana produk dapat
berperan dalam rutinitas konsumen. Upaya tersebut melibatkan promosi
fitur yang meningkatkan pengalaman pengguna, menampilkan testimoni
dari pelanggan yang puas, atau membuat kampanye yang menunjukkan
bagaimana sepatu smeakers dapat memperbaiki rutinitas harian. Hasil
penelitian ini dapat membantu merek sepatu sneakers Addidas, Nike,
Converse dan Vans dalam memperkuat kebiasaan positif terhadap produk,
mendorong penggunaan yang konsisten, meningkatkan loyalitas
pelanggan dan memperluas pangsa pasar.

Hipotesis hubungan antara economic benefit terhadap use intention
memiliki pengaruh negatif dan signifikan. Temuan pada penelitian ini
mengungkapkan bahwa meskipun manfaat ekonomi seperti harga rendah

atau diskon besar terlihat menarik, hal ini bisa menurunkan niat
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penggunaan produk karena konsumen mungkin menilai produk tersebut
kurang berkualitas atau kurang penting. Manfaat ekonomi seperti harga
yang sangat rendah atau diskon besar jika berdampak negatif pada niat
penggunaan, hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen meragukan
kualitas atau nilai produk. Harga yang sangat rendah bisa membuat
konsumen berpikir bahwa sepatu sneakers tersebut berkualitas rendah atau
tidak memenuhi harapan mereka. Penawaran ekonomis yang menarik,
cenderung mengurangi minat konsumen untuk membeli dan
menggunakan produk tersebut secara rutin. Perusahaan sepatu sneakers
Addidas, Nike, Converse dan Vans perlu menggabungkan manfaat
ekonomi dengan cara yang tidak merusak persepsi kualitas produk.
Strategi pemasaran harus menyeimbangkan harga yang kompetitif dengan
penekanan pada keunggulan produk seperti kenyamanan, desain, dan
teknologi inovatif. Hasil penelitian ini dapat membantu merek sepatu
sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans agar menghindari penurunan
niat penggunaan pada konsumen akibat harga murah, dan lebih
menekankan pada membangun citra produk yang kuat guna meningkatkan
loyalitas merek.

Hipotesis hubungan antara hedonic benefit terhadap use intention
memiliki pengaruh positif dan signifikan. Sepatu sneakers Addidas, Nike,
Converse dan Vans memiliki desain menarik, warna fashionable, atau fitur

yang memberikan kenyamanan dan kesenangan emosional dapat
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meningkatkan daya tarik produk. Sepatu dengan desain yang unik atau
hasil kolaborasi dengan desainer terkenal bisa memberikan rasa kepuasan
dan kebanggaan kepada pemakainya, yang dapat mendorong mereka
untuk lebih sering menggunakan sepatu tersebut. Strategi pemasaran yang
menekankan manfaat hedonis dapat memperkuat niat penggunaan
konsumen. Kampanye yang fokus pada bagaimana sepatu sneakers dapat
meningkatkan pengalaman emosional, seperti meningkatkan rasa percaya
diri, dapat menarik perhatian konsumen. Iklan yang menyoroti bagaimana
sepatu sneakers meningkatkan gaya hidup atau memberikan kenikmatan
dalam setiap langkah dapat menciptakan daya tarik emosional yang kuat
dan membuat konsumen lebih cenderung untuk menggunakan produk
secara konsisten. Hasil penelitian ini dapat membantu merek sepatu
sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans dalam meningkatkan kualitas
produk yang lebih mewabh.

Hipotesis hubungan antara habits terhadap use intention memiliki
pengaruh positif dan signifikan. Kebiasaan yang terbentuk seringkali
memainkan peran krusial dalam keputusan pembelian karena produk yang
telah menjadi bagian dari rutinitas sehari-hari cenderung dipilih kembali.
Suatu produk yang telah menjadi kebiasaan bagi konsumen, biasanya akan
memiliki niat yang lebih kuat untuk terus menggunakannya. Pemasaran
yang menekankan bagaimana sepatu sneakers dapat berintegrasi dalam

rutinitas konsumen dapat meningkatkan niat penggunaan. Kampanye
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pemasaran yang menyoroti kenyamanan, daya tahan, atau fitur-fitur
khusus yang mendukung aktivitas tertentu seperti sepatu yang ideal untuk
berlari, berjalan, atau pemakaian sehari-hari, dapat memperkuat hubungan
antara produk dan konsumen. Perusahaan dapat menampilkan testimonial
dari pengguna yang menjelaskan bagaimana sepatu sneakers menjadi
bagian penting dari kehidupan konsumen dapat menambah daya tarik
produk dan memperkuat kebiasaan positif yang terbentuk. Hasil penelitian
ini dapat membantu merek sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan
Vans dalam meningkatkan niat penggunaan dan kepuasan pelanggan,
karena sepatu sneakers menjadi bagian integral dari rutinitas konsumen

dan pilihan yang konsisten.

5.2 Implikasi Penelitian
Hasil penelitian pada 155 responden terdapat beberapa implikasi
yang bisa diterapkan oleh manajer perusahaan merek sneakers Addidas,

Nike, Converse dan Vans.

5.2.1 Implikasi Akademik

Penelitian ini menggunakan theory of planned behavior sebagai
landasan teori. Theory of Planned Behavior adalah sebuah kerangka kerja
yang menguraikan bagaimana sikap, norma sosial dan kontrol perilaku
mempengaruhi niat seseorang untuk melakukan suatu tindakan dan
akhirnya mempengaruhi tindakan tersebut secara nyata. Sikap individu

terhadap suatu tindakan mencerminkan penilaian mereka terhadap hasil
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dari tindakan tersebut. Konsumen mempertimbangkan untuk membeli
sneakers baru, yang didasarkan pada evaluasi terhadap keuntungan dan
kerugian dari pembelian. Penilaian pribadi tentang hasil dari suatu
tindakan seperti membeli sneakers, dipengaruhi oleh pengalaman dan
kebiasaan individu. Niat seseorang untuk membeli produk snreakers
menjadi indikator utama dari perilaku aktual. Evaluasi penilaian produk
yang positif, maka niat untuk membeli akan kuat dan perilaku membeli
kemungkinan besar akan terjadi. Evaluasi yang negatif dapat mengurangi
niat membeli, dan mempengaruhi keputusan akhir mereka. Perusahaan
yang memahami proses evaluasi ini dengan baik, akan membantu
perancangan strategi yang lebih efektif untuk menarik konsumen dan

mempengaruhi keputusan pembelian.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara mendalam
pengaruh attitude terhadap use intention serta membuktikan peran habits
dalam meningkatkan niat tersebut. Fokus penelitian adalah pada
bagaimana sikap konsumen terhadap atribut sepatu smeakers, seperti
kualitas, desain, dan manfaat, dapat mempengaruhi keputusan mereka
untuk membeli atau menggunakan produk tersebut. Konsumen melihat
sneakers sebagai produk yang nyaman dan stylish, cenderung memiliki
niat yang lebih besar untuk membeli. Kebiasaan juga berperan penting
dalam mempengaruhi niat penggunaan. Kebiasaan merupakan pola

perilaku yang sudah mapan, dapat mempengaruhi pilihan konsumen
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dalam memilih produk tertentu. Penelitian ini akan mengeksplorasi
bagaimana kebiasaan terkait dengan pembelian sneakers, seperti
preferensi terhadap merek tertentu atau model yang sering dipilih. Sikap
positif terhadap sneakers dan kebiasaan konsumen yang saling
berinteraksi, pemasar dapat merancang strategi yang lebih efektif. Habits
konsumen adalah memilih merek tertentu karena reputasinya, pemasar
dapat memperkuat sikap positif melalui promosi yang menonjolkan
kualitas dan desain produk. Pendekatan ini akan memungkinkan
pengoptimalan niat penggunaan dengan metode yang terintegrasi dan

berbasis data.

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan akademik
mengenai interaksi antara attitude dan habits, yang sangat relevan dalam
manajemen pemasaran. Sikap konsumen terhadap merek, produk, atau
layanan sering kali dipengaruhi oleh kebiasaan mereka dalam berbelanja
dan menggunakan produk. Pemahaman mengenai sikap konsumen
terbentuk dan dipengaruhi oleh kebiasaan mereka, perusahaan dapat
merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran. Konsumen yang
memiliki kebiasaan membeli produk tertentu mungkin mengembangkan
sikap positif terhadap merek tersebut, yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian di masa depan. Kontribusi dari penelitian ini adalah
dalam memperdalam pemahaman mengenai dinamika antara sikap dan

kebiasaan, yang bisa digunakan untuk merancang strategi intervensi yang
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lebih efektif di berbagai bidang. Pemahaman tentang bagaimana sikap dan
kebiasaan saling mempengaruhi, setiap individu dapat menciptakan
program-program yang lebih efektif untuk perubahan perilaku dan
peningkatan kualitas hidup. Penelitian ini akan memberikan wawasan baru
yang berguna dalam praktik dan teori perilaku konsumen, serta membuka

kesempatan untuk studi lebih lanjut dalam topik ini.

Penelitian ini bertujuan untuk memahami niat pembelian ulang
sepatu sneakers, dengan fokus pada sepatu sneakers sebagai objek studi
dan pengguna generasi Z sebagai subjek. Generasi Z dikenal sebagai
penggunaan aktif media sosial dan kecenderungan mengikuti tren,
merupakan segmen penting dalam pasar sepatu sneakers. Penelitian ini
bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi niat
generasi Z untuk membeli sepatu sneakers secara berulang, memberikan
insight yang dapat membantu perusahaan dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif untuk menarik dan mempertahankan
pelanggan dari kelompok ini. Penelitian ini mengeksplorasi berbagai
faktor yang mempengaruhi niat pembelian ulang, termasuk kepuasan
produk, kualitas dan citra merek. Penelitian ini akan menilai dampak
faktor eksternal seperti ulasan online, rekomendasi influencer, dan tren
mode terhadap keputusan mereka untuk membeli sepatu sneakers
kembali. Wawasan yang mendalam tentang niat pembelian ulang di

kalangan pengguna sepatu sneakers generasi Z, penelitian ini diharapkan
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dapat membantu pemasar dan produsen dalam merumuskan strategi yang
lebih terarah. Kajian ini akan memfasilitasi pengembangan pendekatan
pemasaran yang sesuai dengan preferensi dan perilaku generasi Z, serta

menciptakan produk yang lebih menarik perhatian konsumen.

Penelitian ini merekomendasikan pemanfaatan satisfaction
sebagai variabel kebaruan dalam kajian mendatang. Satisfaction dalam
pemasaran merujuk pada sejauh mana produk atau layanan dapat
memenuhi atau melebihi ekspektasi dan kebutuhan konsumen. Kepuasan
pelanggan sangat penting karena berkaitan langsung dengan loyalitas dan
keputusan untuk melakukan pembelian kembali. Pelanggan merasa puas
dengan apa yang mereka terima, cenderung tetap setia pada merek tersebut
dan merekomendasikannya kepada orang lain. The Value Orientation
Theory digunakan sebagai landasan untuk menganalisis satisfaction, dan
memberikan panduan untuk menciptakan pengalaman merek yang sesuai
dengan nilai-nilai konsumen. Peneliti memastikan bahwa semua elemen
dari merek, termasuk produk, layanan dan komunikasi, sesuai dengan
orientasi nilai audiens target, perusahaan dapat membangun hubungan
yang lebih kuat dan memuaskan dengan pelanggan. Hubungan tersebut
tidak hanya memperkuat loyalitas pelanggan tetapi juga memperkokoh

posisi merek di pasar dengan cara yang lebih otentik dan relevan.
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5.2.2 Implikasi Praktis

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi yang signifikan
bagi pengetahuan mahasiswa dengan menyediakan referensi yang berguna
untuk penelitian mendatang. Fokus pada pengaruh attitude terhadap use
intention sepatu sneakers memberikan wawasan tentang bagaimana
persepsi dan evaluasi individu terhadap produk dapat memengaruhi
keputusan mereka dalam menggunakan atau membeli produk tersebut.
Data empiris dan analisis yang dihasilkan dapat memperluas pemahaman
akademik mahasiswa dalam bidang pemasaran dan perilaku konsumen.
Penelitian ini membantu mengklarifikasi hubungan antara sikap positif
terhadap produk dan peningkatan niat penggunaan, yang berguna baik
untuk penelitian akademik maupun untuk praktisi yang ingin memahami
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Studi
ini memberikan referensi empiris yang kuat untuk studi-studi mendatang
terkait dengan pengaruh atfitude terhadap use intention pada produk

sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans.

Penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi dan wawasan
berdasarkan bukti empiris mengenai hasil penelitian terkait dengan
attitude terhadap use intention pada produk sepatu sneakers Addidas,
Nike, Converse dan Vans. Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat
memberi manfaat untuk pihak yang memerlukan sumber referensi dan

dapat menjadi acuan dalam melakukan sebuah penelitian. Mengevaluasi
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pengaruh sikap positif atau negatif terhadap niat penggunaan produk,
penelitian ini membantu memperjelas teori yang ada dan memberikan
bukti yang mendukung atau mungkin memodifikasi asumsi sebelumnya.
Penting untuk memperbaiki teori yang ada serta memperluas cakupan
penelitian dalam konteks produk konsumen. Wawasan lain yang diberikan
pada penelitian selanjutnya adalah terdapat hubungan variabel novelty
yaitu habits dengan variabel inti yaitu attitude yang memiliki pengaruh
positif dan signifikan. Penelitian ini menjadi bukti empiris dengan
membuktikan bahwa atfitude akan memicu munculnya niat untuk

membeli produk sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans.

Hasil dari studi tesis ini diharapkan dapat memberikan panduan
berharga bagi perusahaan dalam mengembangkan konsep attitude
terhadap pengguna sepatu sneakers. Sikap konsumen memengaruhi
keputusan dalam membeli atau menggunakan sepatu sneakers. Perusahaan
dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan sesuai dengan
preferensi pelanggan. Penelitian ini akan membantu perusahaan
mengenali faktor-faktor kunci yang membentuk sikap konsumen,
sehingga mereka dapat menciptakan kampanye pemasaran yang lebih
terarah dan relevan. Perusahaan yang bisa diajak bekerjasama untuk
memanfaatkan hasil penelitian ini meliputi Nike, dan Addidas. Manajer di
industri sepatu sneakers dapat bekerja sama dengan tim pemasaran untuk

memahami dan mengoptimalkan sikap serta kebiasaan konsumen mereka.
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Kolaborasi dengan dapat menghasilkan manfaat bersama dalam hal
penelitian pasar, pengembangan produk, dan perancangan strategi

pemasaran yang lebih efektif.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini, yang melibatkan pengolahan data dari 155
responden, memiliki beberapa keterbatasan. Peneliti ini melibatkan 185
responden, beberapa di antaranya terpaksa digugurkan karena tidak
memenuhi kriteria yang diperlukan. Jumlah responden yang digunakan
menjadi 155 untuk memastikan kualitas data yang optimal dalam studi ini.
Keterbatasan lain terkait dengan ketidakmampuan penulis dalam
mengontrol pemerataan responden, yang merupakan tantangan signifikan
dalam memastikan distribusi yang adil di antara kelompok responden.
Penelitian ini menghadapi tantangan terkait distribusi responden yang
tidak merata berdasarkan usia, pekerjaan, dan domisili. Perbedaan dalam
persentase data yang diperoleh menunjukkan adanya ketidakseimbangan
dalam representasi demografis, yang dapat mempengaruhi hasil
penelitian. Keterbatasan ini perlu diperhatikan karena dapat memengaruhi
generalisasi  temuan dan interpretasi data. Penting untuk
mempertimbangkan keterbatasan ini saat menilai hasil penelitian, serta
menjadikannya sebagai area untuk perbaikan dalam penelitian mendatang

agar mendapatkan representasi yang lebih seimbang dan akurat.

192



Keterbatasan lain pada studi ini yaitu pembahasan dari beberapa
variabel yang mempengaruhi niat menggunakan produk sepatu sneakers.
Use intention tidak hanya dipengaruhi oleh attitude dan habits, tetapi
masih terdapat faktor lain yang dapat mendorong konsumen memiliki niat
untuk membeli produk. Penelitian ini menggunakan tiga variabel yang
berhubungan langsung dengan use intention dan dua variabel tidak
langsung yang mempengaruhi use intention. Variabel trust melalui attitude
dan habits mempengaruhi use intention. Variabel attitude melalui habits
mempengaruhi use intention. Memahami elemen-elemen seperti kualitas
produk, desain, harga dan merek dapat membantu perusahaan
menyesuaikan penawaran mereka untuk lebih memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen. Informasi ini penting untuk merancang strategi
produk dan promosi yang mampu meningkatkan loyalitas dan kepuasan
pelanggan.

Hasil penelitian ini terbatas pada use intention terhadap produk
sepatu sneakers dan belum memberikan dampak signifikan bagi
perusahaan karena tidak mencakup aspek kepuasan pembelian. Penelitian
ini belum mampu membuktikan efek penjualan di lapangan karena
responden yang terlibat belum sampai pada tahap pembelian produk
sepatu sneakers. Penelitian ini juga memiliki keterbatasan dalam

pemilihan subjek, karena hanya menargetkan generasi Z, padahal produk
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sepatu sneakers digunakan oleh berbagai generasi, termasuk generasi X

dan.

5.4 Saran

Penulis menyarankan agar penelitian mendatang memberikan
inovasi dalam pemilihan objek penelitian jika topiknya serupa dengan
studi ini. Objek yang diteliti sebaiknya memiliki kebaruan dan keunikan
dibandingkan dengan yang sudah diteliti sebelumnya. Penelitian ini fokus
pada produk sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans.
Penelitian berikutnya, disarankan agar memilih objek yang mencerminkan
tren terkini dan produk yang banyak digunakan oleh masyarakat. Sektor
yang terus berkembang dan penting bagi masyarakat meliputi produk
elektronik seperti television. Penulis berharap penelitian selanjutnya dapat
mengadopsi  objek yang diusulkan dan menawarkan kebaruan
dibandingkan dengan studi-studi sebelumnya.

Saran lain untuk penelitian selanjutnya terkait dengan subjek yang
akan digunakan. Penulis menyarankan agar menargetkan subjek dari
masyarakat yang berusia 25 sampai 50 tahun. Subjek yang diusulkan
penulis memerlukan penelitian lebih lanjut. Tujuan dari upaya tersebut
adalah untuk mendapatkan pemerataan sampel penelitian.

Penelitian ini berlandaskan Theory of Planned Behavior yang
mengidentifikasi perilaku konsumen dalam berbelanja. Peneliti

memberikan saran agar penelitian selanjutnya bisa menggunakan The
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Value Orientation Theory. The Value Orientation Theory dalam pemasaran
adalah pendekatan yang menekankan pengaruh nilai-nilai individu
terhadap perilaku dan keputusan pembelian konsumen. Teori ini berasumsi
bahwa konsumen memiliki berbagai orientasi nilai yang memengaruhi
preferensi mereka terhadap produk dan merek. Konsumen dengan
orientasi nilai hedonistik mungkin cenderung memilih produk yang
memberikan kesenangan, sedangkan konsumen dengan orientasi nilai
utilitarian lebih fokus pada fungsi dan kegunaan produk. Memahami
perbedaan orientasi nilai memungkinkan pemasar untuk merancang
strategi yang lebih relevan dan menarik untuk berbagai segmen pasar.
Penelitian ini berlandaskan theory of planned behavior. Penulis
memberikan saran agar penelitian selanjutnya bisa menggunakan The
Value Orientation Theory. Penerapan The Value Orientation Theory
melibatkan identifikasi dan segmentasi pasar berdasarkan nilai-nilai yang
mendominasi di kalangan konsumen. Identifikasi dilakukan melalui riset
pasar dan analisis data untuk memahami apa yang penting bagi berbagai
kelompok konsumen. The Value Orientation Theory juga mendorong
inovasi dalam pengembangan produk dan strategi pemasaran. Pemahaman
mengenai nilai-nilai yang mendasari preferensi konsumen, perusahaan
dapat menjelajahi dan menerapkan ide-ide baru yang sesuai dengan tren
pasar dan kebutuhan pelanggan. Ide tersebut memungkinkan perusahaan

untuk terus beradaptasi dan berinovasi di tengah perubahan preferensi
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konsumen dan dinamika pasar, sehingga tetap relevan dan sukses di pasar
yang kompetitif. Merek yang berhasil membangun hubungan berdasarkan
nilai-nilai yang sama dengan pelanggan dapat memperoleh keunggulan
kompetitif yang signifikan.

Penelitian ini hanya menggunakan beberapa variabel yang dapat
mempengaruhi use intention. Variabel yang dapat mempengaruhi use
intention diantaranya economic benefit, trust, hedonic benefit, attitude dan
habits. Penulis memberikan saran lain mengenai penambahan variabel
baru. Penulis memberikan saran kebaruan dengan menambahkan variabel
satisfaction untuk penelitian selanjutnya. Perusahaan yang menjaga
kepuasan pelanggan juga memerlukan penciptaan pengalaman yang
konsisten dan positif di setiap titik interaksi dengan merek. Upaya tersebut
memastikan bahwa layanan pelanggan, komunikasi, dan dukungan teknis
semua selaras dengan janji merek. Pengalaman positif yang menyeluruh
dapat meningkatkan kemungkinan pelanggan menjadi pendukung merek,
yang dapat mempercepat pertumbuhan melalui rekomendasi dan ulasan
positif. Kepuasan pelanggan bukan hanya penting untuk retensi tetapi juga
dapat menjadi kunci dalam mencapai ekspansi dan kesuksesan jangka
panjang merek.

Penelitian ini memberikan wawasan kepada manajer perusahaan
sepatu sneakers Addidas, Nike, Converse dan Vans mengenai faktor yang

dapat mempengaruhi proses niat konsumen untuk menggunakan produk.
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Konsumen yakin bahwa penjual sepatu sneakers dapat mempromosikan
produk dengan jujur. Kejujuran dalam promosi memiliki dampak langsung
pada kepercayaan konsumen, yang pada gilirannya memengaruhi niat
mereka untuk membeli dan menggunakan produk. Konsumen cenderung
lebih percaya pada merek yang dianggap transparan dan jujur, baik dalam
hal kualitas produk maupun manfaat yang ditawarkan. Manajer
perusahaan harus memahami bahwa konsumen yang merasa percaya pada
kejujuran promosi akan melakukan pembelian kembali di masa depan dan
merekomendasikan produk kepada orang lain. Saran pertama yang
diberikan penulis, yaitu bekerja sama dengan influencer dan brand
ambassador yang dapat membantu memperluas jangkauan merek dan
menarik perhatian audiens yang relevan. Live streaming, video unboxing,
atau konten behind-the-scenes dapat meningkatkan keterlibatan,
sementara strategi iklan berbayar yang terukur membantu menargetkan
audiens spesifik dan mengoptimalkan anggaran pemasaran. Penggunaan
platform seperti 7ikTok Live dan Shopee Live dapat secara signifikan
meningkatkan keterlibatan (engagement) dengan audiens. Platform seperti
TikTok dan Shopee memiliki algoritma yang canggih untuk
mengidentifikasi minat pengguna berdasarkan riwayat pencarian,
demografi dan preferensi. Platform YouTube juga menawarkan opsi iklan
berbayar yang sangat terukur, seperti iklan pre-roll, display dan iklan in-

stream, sehingga penjual sepatu sneakers dapat membuat video yang
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menampilkan review produk, unboxing, panduan gaya dan testimoni
pelanggan. Saran kedua, yaitu perusahaan perlu menunjukkan komitmen
terhadap praktik ramah lingkungan dan etika dalam proses produksi dan
rantai pasokan mereka. Penggunaan bahan daur ulang, pengurangan jejak
karbon dan kondisi kerja yang adil dapat meningkatkan citra merek.
Penyampaian upaya keberlanjutan secara transparan kepada pelanggan
melalui kampanye pemasaran, situs web dan kemasan produk dapat
memengaruhi keputusan mereka untuk memilih merek sneakers ini. Saran
ketiga, yaitu menggunakan influencer marketing, yang menjadi salah satu
trend saat ini. Perusahaan bisa menggunakan influencer seperti Travis
Scott untuk mempromosikan produk seperti sepatu sneakers. Travis Scott
memberikan kesan tersendiri bagi para sneakerhead di seluruh dunia. Rich
Brian juga pernah menjadi brand ambassador untuk sepatu sneakers
merek Addidas, di mana ia dikenal tidak hanya melalui musiknya, tetapi
juga gaya hidup yang erat dengan budaya streetwear dan sneakers.
Kolaborasi ini memperkuat citra Adidas sebagai merek yang dekat dengan
anak muda yang kreatif dan dinamis. Pevita Pearce juga menjadi salah satu
tokoh influencer yang terlibat dalam dunia iklan sepatu sneakers. Pevita
Pearce dikenal memiliki gaya yang kasual namun elegan, membuatnya
menjadi pilihan ideal merek sepatu sneakers Nike serta menjadi simbol
perempuan muda yang aktif, modis dan percaya diri. Masyarakat

cenderung memilih produk sepatu smeakers yang digunakan dan
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dipromosikan oleh influencer terkenal, serta diyakini mampu untuk
memberikan rekomendasi produk terbaik dari merek sepatu sneakers

tersebut.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN
Lampiran 1: Mini Riset
Peneliti melakukan mini riset untuk mendukung subjek dan objek yang dipilih

melalui penyebaran kuesioner. Sebanyak 54 responden telah mengisi kuesioner yang

dibagikan oleh peneliti dengan rangkuman sebagai berikut:

1. Jenis Kelamin?

54 responses

@ Laki-laki
@ Perempuan

Gambar 1.1

Jenis Kelamin

Gambar 1.1 menunjukkan sebanyak 54 responden telah menjawab kuesioner
mengenai pilihan pengguna sepatu sneakers. Hasil menunjukkan bahwa sebanyak 16
responden atau 29,6% berjenis kelamin laki-laki dan sebanyak 38 atau 70,4% berjenis
kelamin perempuan. Hasil menunjukan bahwa hanya terpaut selisih 40,8% responden
didominasi berjenis kelamin perempuan. Hal tersebut menunjukkan hasil bahwa ada

perbedaan yang signifikan antara laki-laki dan perempuan. Kesimpulan yang dapat ditarik

217



bahwa pengguna sepatu sneakers merupakan hal yang penting bagi penampilan semua

jenis kelamin dan mereka merupakan pengguna sepatu sneakers aktif.

2. Usia?
54 responses

@ 17 - 24 tahun
® 25- 34 tahun
35 - 44 tahun
@ 45 - 54 tahun
@ 55 - 64 tahun
® > 65 tahun

Gambar 1.2
Usia Responden

Pada gambar 1.2 memperlihatkan sebanyak 54 responden telah mengisi kuesioner.
Hasil menunjukkan sebanyak 39 responden atau 72,2% berada pada rentan usia 17-24
tahun. Sebanyak 13 responden atau 24,1% berusia 25-34 tahun. Sebanyak 1 responden
atau 1,9% berusia 45-54 tahun. Sebanyak 1 responden atau 1,9% berusia 55-64 tahun.
Hal tersebut menunjukkan bahwa adanya gap usia antara generasi Y dan Z dengan
generasi X. Berdasarkan hasil tersebut didominasi oleh generasi Y dan Z hal ini
menunjukan bahwa generasi Y dan Z merupakan pengguna sepatu sneakers aktif dan

merasa bahwa pengguna sepatu sneakers penting untuk penampilan anak muda saat ini.
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3. Pendidikan Terakhir?

54 responses

@ SMP atau sederajat
@ SMA atau sederajat

S1 atau sederajat
@ S2 (Pascasarjana)
@ S3 (Doktoral)

Gambar 1.3

Pendidikan Terakhir

Berdasarkan gambar 1.3 hasil mini riset pendidikan terakhir menunjukkan
pendidikan terakhir responden. Sebanyak 19 responden atau 35,2% memiliki pendidikan
terakhir SMA atau sederajat. Responden yang memiliki pendidikan terakhir S1 atau
sederajat sebanyak 34 responden atau 63%. Sebanyak 1 responden atau 1,9%
berpendidikan terakhir S2 (Pascasarjana). Hal ini menunjukkan bahwa hampir semua
lapisan pendidikan menjadi pengguna sepatu smneakers aktif dan merasa bahwa

penampilan (fashionstyle) merupakan hal yang penting bagi kehidupan saat ini.
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4. Penghasilan Pendapatan Per Bulan?

54 responses

@ Kurang dari Rp.1.000.000

@ Rp.1.000.001 — Rp.2.000.000
Rp.2.000.001 — Rp.3.000.000
14.8% @ Rp.3.000.001 — Rp.4.000.000
@ Rp.4.000.001 — Rp.5.000.000
qv @ > Rp. 5.000.000

Gambar 1.4

Penghasilan Responden

Berdasarkan hasil mini riset pada gambar 1.4 menunjukkan penghasilan atau
pendapatan responden perbulannya. Sebanyak 13 reponden atau sebesar 24,1% memiliki
penghasilan kurang dari Rp 1.000.000. Sebanyak 13 responden atau sebesar 24,1 %
memiliki penghasilan sebesar Rp. 1.000.000 — Rp. 2.000.000. Sebanyak 14 responden
atau sebesar 25,9% memiliki pengahsilan sebesar Rp. 2.000.000 — Rp. 3.000.000.
Sebanyak 4 responden atau sebesar 7,4% memiliki penghasilan sebesar Rp. 3.000.000 —
Rp. 4.000.000. Sebanyak 2 responden atau sebesar 3,7% memiliki penghasilan sebesar
Rp. 4.000.000 — Rp. 5.000.000 dan sebanyak 8 responden atau sebesar 14,8% memiliki
penghasilan sebesar >Rp. 5.000.000. Hal ini dapat disimpulkan bahwa pentingnya merek

dan kualitas sepatu sneakers didasarkan pada seberapa besar pendapatan responden.
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5. Pekerjaan?
54 responses

@ Pelajar/ Mahasiswa
@ Staf/ Karyawan
» PNS/ BUMN

% @ Option 4
7= | @ Ibu rumah tangga

@ jualan online
® RT

® Pinjol keliling
@ Wirausaha

Gambar 1.5

Pekerjaan Responden

Berdasarkan gambar 1.5 memperlihatkan pekerjaan responden. Hasil
menunjukkan bahwa staf/ karyawan mendominasi dengan 22 responden atau sebesar
40,7%. Sebanyak 20 reponden atau 37% sebagai pelajar/ mahasiswa. Sebanyak 3
responden atau sebesar 5,6% bekerja sebagai PNS/BUMN. Sebanyak 7 responden atau
sebesar 13,2% bekerja sebagai Ibu Rumah Tangga (IRT) dan Sebanyak 2 responden atau
sebesar 3,7% bekerja sebagai Wirausaha. Hasil mini riset menunjukkan bahwa responden
didominasi oleh latar belakang pekerjaan sebagai staf atau karyawan dan pelajar atau
mahasiswa. Hal ini menunjukkan bahwa hampir semua latar belakang pekerjaan merasa

bahwa penampilan pengguna sepatu sneakers penting untuk kondisi saat ini.
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6. Dari mana anda berasal?
54 responses

@® Jakarta

@ Maluku - Papua
® Yogyakarta
® Jawa

173V

Gambar 1.6

Asal Responden

Berdasarkan hasil mini riset pada gambar 1.6 menunjukkan dari mana saja
responden berasal. Sebanyak 26 responden atau sebesar 48,3% berasal dari Yogyakarta.
Sebanyak 18 responden atau sebesar 31% berasal dari Jawa. Sebanyak 3 responden atau
sebesar 5,6% berasal dari Kalimantan. Sebanyak 2 reponden atau sebesar 3,7% berasal
dari Jakarta. Sebanyak 2 responden atau sebesar 3,7% berasal dari Sumatera. Sebanyak 1
responden atau sebesar 1,9% berasal dari Sulawesi. Sebanyak 1 responden atau sebesar
1,9% berasal dari Maluku-Papua. Sebanyak 1 responden atau sebesar 1,9% berasal dari
Bali-Nusa Tenggara. Hal ini menunjukan bahwa pengguna sepatu sneakers didominasi

berasal dari Yogyakarta untuk kondisi saat ini.
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7. Apakah Anda mempunyai sneakers?
54 responses

® lya
® Tidak

)

Gambar 1.7

Pengguna Sepatu Sneakers

Gambar 1.7 menunjukkan bahwa dari 54 responden telah menjawab pertanyaan
kuesioner. Hasil menunjukkan dengan sebanyak 50 responden atau sebesar 92,6%
mempunyai sepatu sneakers dan sebanyak 4 responden atau sebesar 7,4% tidak
mempunyai sepatu sneakers. Hal ini menunjukan bahwa sebagian besar responden
memiliki sepatu sneakers. Gambar diatas memperlihatkan bahwa sebanyak 50 responden
atau sebesar 92,6% merupakan pengguna sepatu sneakers aktif. Hasil membuktikan
bahwa sebagian besar responden menggunakan sepatu sneakers penting bagi gaya dan

penampilan sekarang.
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8. Apa merek produk sepatu sneakers yang paling banyak disukai?

54 responses

@® Adidas
@ Nike
Converse
@® Puma
@® Vans
@ New Balance
@® reebok
@ Skhcers
12V
Gambar 1.8
No. Merek Sepatu Sneakers Ranking
1 Nike 11
2 | Adidas 10
3 | Converse 10
4 | Vans 9
5 Lain-Lain 14
TOTAL 54
Tabel 1.1

Peringkat Merek Sepatu Sneakers yang Dipilih Responden

Pada gambar 1.8 dan tabel 1.1 menunjukkan hasil perangkingan merek sepatu
sneakers berdasarkan pada pilihan responden. Pada mini riset ini sebanyak 11 responden
atau sebesar 20,4% memilih sepatu Nike sebagai sepatu sneakers pilihan pertama.
Sebanyak 10 responden atau sebesar 18,5% memilih sepatu Adidas sebagai sepatu
sneakers pilihan kedua. Sebanyak 10 responden atau sebesar 18,5% memilih sepatu

Converse sebagai sepatu sneakers pilihan ketiga dan sebanyak 9 responden atau sebesar
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16,7% memilih sepatu Vans sebagai sepatu smeakers pilihan keempat. Sebanyak 4
responden atau sebesar 7,4% memilih sepatu New Balance sebagai sepatu sneakers
pilihan kelima. Berdasarkan data tersebut terdapat gap presentase yang cukup signifikan
antara pengguna sepatu sneakers. Hal tersebut dapat disimpulkan bahwa sepatu Nike
menjadi sepatu sneakers yang terbanyak dipilih oleh responden disusul oleh Adidas,

Converse, Vans dan New Balance dll.

9. Jika anda memilih brands sepatu sneakers selain yang telah disebutkan di atas, mohon untuk
menulis brands sepatu sneakers tersebut?

54 responses

10.0 “
10 (18!5%)

7.5
6 (11.1%)

5.0 I
o5 121(3.7%) 2 (3.7%) 2(3.7%) 2(3.7%2)(3.7%) 2 (3.7%)

) iy (TECIE(ARMECME(1. 9% 5 (TSR MECE(A2(A1S(A19( 1.9 %1, (115(1.9%) Ay (11ECISCIA(AECME(IA(A19(1. 9%, (112(1.9¢
0.0

- Diadora Piero Speecs Ventela reebok
Aerostreet Nokha Rubi Tidak ada new era V...
Gambar 1.9

Produk Sepatu Sneakers Merek Lain

Berdasarkan gambar 1.9 memperlihatkan mengenai merek pengguna sepatu
sneakers lain pilihan responden. Hasil mini riset menunjukkan sebanyak 20 responden
atau 37% mayoritas tidak memberikan jawaban pilihan merek sepatu sneakers. Sebanyak
2 responden atau 3,7% menjawab sepatu sneakers merek Skechers sebagai sepatu

sneakers pilihan lain. Sebanyak 3 responden atau 5,7% menjawab sepatu sneakers merek
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Rebook sebagai sepatu sneakers pilihan lain. Sebanyak 2 responden atau 3,7% menjawab
sepatu sneakers merek Diadora sebagai sepatu sneakers pilihan lain. Sebanyak 2
responden atau 3,7% menjawab sepatu sneakers merek Ventela sebagai sepatu sneakers
merek lain. Sebanyak 2 responden atau 3,7% menjawab sepatu sneakers merek Onitsuka
Tiger sebagai sepatu sneakers merek lain. Sebanyak 1 responden atau 1,9% menjawab
sepatu sneakers merek Aerostreet sebagai sepatu sneakers merek lain. Berdasarkan hasil
isian sendiri yaitu sepatu sneakers merek Rebook menjadi pengguna sepatu sneakers

pilihan lain responden.

10. Dari mana anda mengetahui tentang sejarah merek produk sepatu sneakers?

54 responses

@ Informasi di official social media
(Influencer)

@ Informasi di website, blogger atau artikel
Informasi di buku sejarah fashion sepatu

@ Google

@ Tidak tahu

Gambar 1.10

Mengetahui Sejarah Merek Produk Sepatu Sneakers

Pada gambar 1.10 menunjukkan presentase responden dalam mengetahui sejarah
merek produk sepatu smeakers. Hasil menunjukkan bahwa mayoritas responden
mengetahui sejarah merek produk sepatu sneakers dari informasi di official social media

(Influencer). Mini riset menunjukkan dari 54 responden yang telah menjawab kuesioner,
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sebanyak 36 responden atau 66,7% memilih mengetahui sejarah merek sepatu sneakers
dari informasi di official social media (Influencer). Sebanyak 15 responden atau 27,8%
memilih mengetahui sejarah merek sepatu sneakers dari informasi di website, blogger
atau artikel. Sebanyak 1 responden atau 1,9% memilih mengetahui sejarah merek sepatu
sneakers dari informasi di buku sejarah fashion sepatu. Sebanyak 1 responden atau 1,9%
memilih mengetahui sejarah merek sepatu sneakers dari Google. Sebanyak 1 responden
atau 1,9% memilih mengetahui sejarah merek sepatu sneakers menjawab tidak tahu. Hasil
menunjukkan bahwa mayoritas responden mengetahui sejarah meek sepatu sneakers dari
informasi di official social media (Influencer). Hal tersebut didasarkan pada kemudahan

saat melakukan saat mencari informasi mengenai produk sepatu sneakers.

11. Apa pendapat anda mengenai dampak keuntungan ekonomi terhadap minat pembelian layanan
belanja online produk sepatu sneakers yang dapat meningkatkan kesejahteraan masyarakat?

54 responses

@ Meningkatkan akses masyarakat
terhadap produk sepatu berkualitas

@ Meningkatkan kesehatan masyarakat
dengan mendorong aktivitas olahraga

Meningkatkan rasa percaya diri dan
identitas diri masyarakat

@ Meningkatkan kreativitas dan inovasi di
bidang desain dan teknologi sneakers
@ Meningkatkan rasa cinta produk lokal

kepada masyarakat dan membantu p...

Gambar 1.11

Dampak Keuntungan Ekonomi Terhadap Minat Pembelian Layanan Belanja
Online Produk Sepatu Sneakers Yang Dapat Meningkatkan Kesejahteraan

Masyarakat
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Gambar 1.11 menunjukan persentase responden dalam minat pembelian layanan
belanja online produk sepatu sneakers. Hasil menunjukan bahwa mayoritas atau sebagian
besar responden berpendapat bahwa dampak keuntungan ekonomi terhadap minat
pembelian layanan belanja online produk sepatu sneakers yang dapat meningkatkan
kesejahteraan masyarakat adalah untuk meningkatkan akses masyarakat terhadap produk
sepatu yang berkualitas. Sebanyak 21 responden atau sebesar 38,9% memilih
meningkatkan akses masyarakat terhadap produk sepatu berkualitas. Sebanyak 17
responden atau sebesar 31,5% memilih meningkatkan rasa percaya diri dan identitas diri
masyarakat. Sebanyak 14 responden atau sebesar 25,9% memilih meningkatkan
kreativitas dan inovasi di bidang desain dan teknologi sneakers. Sebanyak 1 responden
atau sebesar 1,9% memilih meningkatkan kesehatan masyarakat dengan mendorong
aktivitas olahraga. Sebanyak 1 responden atau sebesar 1,9% memilih meningkatkan rasa
cinta produk lokal kepada masyarakat dan membantu performa produk stara produk luar
sehingga pasar sneakers di kuasai oleh produk lokal. Berdasarkan hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden memilih meningkatkan akses masyarakat
terhadap produk sepatu berkualitas terhadap minat pembelian layanan belanja online

produk sepatu sneakers.
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12. Faktor apa saja yang mempengaruhi kepercayaan anda ketika membeli sepatu sneakers?

54 responses

@ Kenyamanan menggunakan sneakers

@ Design dan warna sepatu sneakers
yang menarik

Kecocokan harga sepatu sneakers
@ Daya tahan sepatu sneakers
@ Reputasi brand sepatu sneakers
@ semua faktor tadi

Gambar 1.12

Mengenai Faktor Apa Saja Yang Mempengaruhi

Kepercayaan Responden Ketika Membeli Sepatu Sneakers?

Gambar 1.12 menunjukan persentase responden terhadap faktor apa saja yang
mempengaruhi kepercayaan ketika membeli sepatu sneakers. Hasil menunjukan bahwa
mayoritas responden memilih faktor desain dan wana sepatu sneakers yang menarik.
Sebanyak 25 responden atau sebesar 46,3% memilih faktor desain dan warna sepatu
sneakers yang menarik. Sebanyak 23 responden atau sebesar 42,6% memilih faktor
kenyamanan menggunakan sepatu sneakers. Sebanyak 3 responden atau sebesar 5,6%
memilih faktor reputasi brand sepatu sneakers. Sebanyak 2 responden atau sebesar 3,7%
memilih faktor kecocokan harga sepatu sneakers. Sebanyak 1 responden atau sebesar
1,9% memilih semua faktor yang sudah disebutkan. Berdasarkan hasil tersebut dapat

disimpulkan bahwa mayoritas responden memilih desain dan warna sepatu sneakers yang
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menarik terhadap faktor yang mempengaruhi kepercayaan ketika membeli sepatu

sneakers.

13. Dimana anda mendapatkan kepuasan dan kesenangan dari pengalaman menggunakan produk

dan layanan ketika membeli sepatu sneakers?
54 responses

@ Toko sepatu di mall (Sportstation,
Planetsport, JD Sport)

@ Toko online atau offline resmi (Official

Store)
Toko thrifting

@ Toko online atau offline non resmi (Non
Official Store)

Gambar 1.13

Dimana Mendapatkan Kepuasan Dan Kesenangan Dari Pengalaman

Menggunakan Produk Dan Layanan Ketika Membeli Sepatu Sneakers

Gambar 1.13 menunjukan persentase responden dalam memilih tempat
mendapatkan kepuasan dan kesenangan dari pengalaman menggunakan produk dan
layanan ketika membeli sepatu sneakers. Berdasarkan hasil penelitian terdapat 54
responden menjawab kuesioner. Sebanyak 28 responden atau sebesar 51,9% memilih
toko online atau offline resmi (official Store). Sebanyak 20 responden atau sebesar 37%
memilih toko sepatu di mall (Sportstation, Planetsport, JD Sport). Sebanyak 4 responden
atau sebesar 7,4% memilih toko online dan offline non resmi (non-official store).
Sebanyak 2 responden atau sebesar 3,7% memilih menggunakan toko thrifting.

Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden memilih
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menggunakan toko online atau offline resmi (official store) terhadap responden dimana
mendapatkan kepuasan dan kesenangan dari pengalaman menggunakan produk dan

layanan dalam membeli sepatu sneakers.

14. Kebiasaan apa yang paling sering anda lakukan sebelum membeli sepatu sneakers baru?
54 responses

@ Mencari informasi tentang sepatu
sneakers di website dan media sosial

@ Mencoba sepatu sneakers di toko fisik
Membandingkan harga sepatu sneakers
di berbagai toko

@ Meminta rekomendasi dari teman
sebaya

Gambar 1.14

Kebiasaan Responden Yang Paling Sering Dilakukan Sebelum Membeli Sepatu

Sneakers Baru

Gambar 1.14 menunjukan persentase responden terhadap kebiasaan yang paling
sering dilakukan sebelum membeli sepatu sneakers baru. Berdasarkan hasil penelitian
terdapat 54 responden menjawab kuesioner. Sebanyak 31 responden atau sebesar 57,4%
memilih kebiasaan mencari informasi tentang sepatu sneakers diwebsite dan media
sosial. Sebanyak 15 responden atau sebesar 27,8% memilih kebiasaan mencoba sepatu
sneakers di toko fisik. Sebanyak 4 responden atau sebesar 7,4% memilih kebiasaan
membandingkan harga sepatu sneakers diberbagai toko. Sebanyak 4 responden atau

sebesar 7,4% memilih kebiasaan meminta rekomendasi dari teman sebaya. Berdasarkan
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hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden memilih mencari informasi
tentang sepatu sneakers di website dan media sosial terhadap kebiasaan responden yang

paling sering dilakukan sebelum membeli sepatu sneakers baru.

15. Bagaimana pengaruh media sosial terhadap sikap anda ketika membeli sepatu sneakers baru?
54 responses

@ Media sosial dapat meningkatkan
antusiasme dan keinginan untuk
membeli sepatu sneakers baru

@ Media sosial dapat membuat bingung
dan ragu-ragu dalam memilih sepatu
sneakers yang tepat

L~

Media sosial dapat membuat cemas dan

khawatir tentang keaslian dan kualitas...
@ Media sosial tidak memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap sikap minat...

Gambar 1.15

Pengaruh Media Sosial Terhadap Sikap Responden Membeli Sepatu Sneakers

Baru

Gambar 1.15 menunjukan persentase responden dalam pengaruh media sosial
terhadap sikap responden membeli sepatu sneakers baru. Berdasarkan hasil penelitian
terdapat 54 responden menjawab kuesioner. Sebanyak 45 responden atau sebesar 83,3%
memilih media sosial yang dapat meningkatkan antusiasme dan keinginan untuk membeli
sepatu sneakers baru. Sebanyak 4 responden atau sebesar 7,4% memilih media sosial
yang dapat membuat cemas dan khawatir tentang keaslian dan kualitas sepatu sneakers.
Sebanyak 3 responden atau sebesar 5,6% memilih media sosial tidak memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap sikap minat beli sepatu sneakers. Sebanyak 2 responden atau
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sebesar 3,7% memilih media sosial dapat membuat bingung dan ragu-ragu dalam memilih
sepatu sneakers yang tepat. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan mayoritas
responden memilih media sosial yang dapat meningkatkan antusiasme dan keinginan
untuk membeli sepatu sneakers baru dalam hal pengaruh media sosial terhadap sikap

responden ketika membeli sepatu sneakers baru.

16. Aspek apa yang paling penting bagi Anda dalam mempertimbangkan untuk sering
menggunakan layanan belanja online produk sepatu sneakers ini di masa mendatang?

54 responses

@ Ketersediaan produk sepatu sneakers
@ Harga dan diskon

Kemudahan penggunaan
/ @ Kecepatan dan keandalan pengiriman
‘ @ Kebijakan pengembalian dan penukaran

produk sepatu sneakers

Gambar 1.16

Aspek Yang Paling Penting Bagi Responden Dalam Mempertimbangkan
Untuk Sering Menggunakan Layanan Belanja Online Produk Sepatu

Sneakers Ini Di Masa Mendatang?

Gambar 1.16 menunjukan persentase responden dalam aspek yang paling penting
bagi responden dalam mempertimbangkan untuk sering menggunakan layanan belanja
online produk sepatu smeakers ini di masa mendatang. Berdasarkan hasil penelitian
terdapat 54 responden menjawab kuesioner. Sebanyak 32 responden atau sebesar 59,3%

memilih harga dan diskon dalam mempertimbangkan layanan belanja online produk
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sepatu sneakers dimasa mendatang. Sebanyak 10 responden atau sebesar 18,5% memilih
kemudahan penggunaan layanan dalam belanja online produk sepatu sneakers. Sebanyak
7 responden atau sebesar 13% memilih ketersediaan produk sepatu sneakers dalam
mempertimbangkan menggunakan layanan belanja online produk sepatu sneakers.
Sebanyak 3 responden atau sebesar 5,6% memilih kebijakan pengembalian dan
penukaran produk sepatu sneakers dalam mempertimbangkan menggunakan layanan
belanja online produk sepatu sneakers. Sebanyak 2 responden atau sebesar 3,7% memilih
kecepatan dan keandalan pengiriman dalam menggunakan layanan belanja online produk
sepatu sneakers. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan mayoritas responden
paling banyak memilih harga dan diskon dalam mempertimbangkan layanan belanja

online produk sepatu sneakers dimasa mendatang.

Lampiran 2: Lembar Kuesioner Penelitian Utama

LEMBAR KUESIONER PENELITIAN UTAMA

Hal : Pengisian Kuesioner
Kepada Yth.
Bapak/Ibu/Saudara/i
Ditempat
Assalamu’alaikum Wr. Wb

Dengan Hormat,
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Perkenalkan saya, Ferdika Adhi Pradana (22911044) mahasiswa Program Studi
Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia (UII). Saat ini
saya sedang melakukan penelitian dengan judul “Attitude dan Habits untuk meningkatkan
Use Intention berbasis Theory of Planned Behavior pada Generasi Z”. Dalam penelitian

ini saya menyusun kuesioner untuk menunjang kebutuhan penelitian tersebut.

Saya mohon ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktu dan
berpartisipasi mengisi kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya. Kebenaran dan kelengkapan
jawaban akan sangat membantu penelitian ini. Seluruh informasi pada penelitian ini
bersifat pribadi dan dijamin kerahasiaanya untuk kepentingan penelitian. Atas perhatian,

ketersediaan, dan kerjasama Bapak/Ibu/Saudara/l, Saya ucapkan terima kasih.
Wassalamu’alaikum Wr. Wb
Hormat Saya,

Q L

(Ferdika Adhi Pradana)
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PERTANYAAN SARINGAN (SCREENING QUESTIONS)

Pertanyaan ini bertujuan untuk penyaringan kriteria responden penelitian.

Bapak/Ibu/Saudara/l diminta untuk memberi tanda silang (X) pada jawaban yang sesuai.

1. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/l berdomisili di wilayah ini?
(Purwokerto/ Surabaya/ Yogyakarta/ DKI Jakarta/ Bandung/ Palembang)
[]Ya [ ] Tidak
*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini.
Terima Kasih.
2. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/l berusia antara 15 - 28 tahun?

[]Ya [ ] Tidak

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini.

Terima Kasih.

3. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/l pengguna sepatu sneakers aktif?

[1Ya []Tidak

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini.

Terima Kasih.
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4. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/i menggunakan merek Adidas/ Nike/ Converse/
Vans sebagai pengguna sepatu sneakers?
[]1Ya [ ] Tidak
*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini.
Terima Kasih.
5. Merek sepatu sneakers apa yang Bapak/Ibu/Saudara/i gunakan?

[ JAddidas [ ] Nike [ ] Converse [ ] Vans

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/l bukan pengguna salah satu merek sepatu

sneakers di atas, silahkan berhenti disini. Terima Kasih.

6. Berapa kali Bapak/Ibu/Saudara/i membeli sepatu sneakers dalam 1 bulan?

[]1-2Kali [13-5Kali [ ] Lebih dari 5 Kali
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A. Identitas Responden
Pertanyaan berikut berkenaan dengan jati diri Bapak/Ibu/Saudara/i. Pilihlah
jawaban tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada nomor yang dianggap
paling sesuai.

1. Nama

2. Domisisi Berdasarkan Kabupaten/Kota

1 Purwokerto

2 Surabaya

3 Yogyakarta

4 DKI Jakarta

5 Bandung

6 Palembang

B. Data Demografi
Pertanyaan berikut berkenaan dengan latar belakang Bapak/Ibu/Saudara/i.
Pilihlah jawaban tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada nomor yang
dianggap paling sesuai.

1. Jenis Kelamin

1 Pria
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2 Wanita
2. Usia

1 15-19

2 20-23

3 24 -28

3. Pendidikan Terakhir

1 SD atau sederajat

2 SMP atau sederajat

3 SMA atau sederajat

4 Diploma atau sederajat
5 S1 atau sederajat

6 S2 atau sederajat

7 S3 atau sederajat

8 Lain-lain : ......

4. Pekerjaan

1 Pelajar / Mahasiswa
2 Pegawai / Karyawan
3 PNS / BUMN
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Wirausaha

Lain-lain; .......

5. Pendapatan/Uang Saku per Bulan

1

Kurang dari Rp 500.000

2

Rp 500.001 — Rp 1.000.000

Rp 1.000.001 — Rp 2.500.000

Rp 2.500.001 — Rp 4.000.000

Lebih dari Rp 4.000.001

C. Daftar Pertanyaan

Instruksi: Daftar pertanyaan berikut ini memiliki 5 alternatif jawaban. Pilihlah
salah satu jawaban yang menunjukkan referensi Bapak/Ibu/Saudara/i saat
menggunakan merek sepatu sneakers yang dipilih antara Adidas, Nike,

Converse dan Vans (Hanya memilih salah satu dari keempat merek sepatu

sneakers tersebut) Keterangan:

STS = Sangat Tidak Setuju

TS = Tidak Setuju

S = Setuju
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BAGIANI

Kriteria

STS

ST

SS

Saya merasa ragu membandingkan
merek sepatu sneakers ini karena harga

yang ditawarkan lebih mahal.

Saya yakin penjual sepatu sneakers ini

mempromosikan produk dengan jujur.

Saya tertarik untuk datang kembali ke
toko/ agen retail sepatu smeakers ini

setelah mengetahui ada produk terbaru.

Saya merasa sangat mudah
menggunakan aplikasi sepatu sneakers

ini untuk mencari produk terbaru.

Saya tidak tertarik dengan penawaran
kartu member pelanggan yang diberikan

oleh penjual sepatu sneakers ini.

Saya membeli sepatu sneakers ini karena
memperhatikan bahan material yang

berkualitas.

Saya merasa puas dengan desain dan
kualitas merek sepatu sneakers ini

karena memenubhi standar keinginan.
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BAGIAN IT

Kriteria

STS

ST

SS

Saya tidak pernah membeli sepatu
sneakers bekas pakai (7rifthing) untuk

menghemat budget.

Saya merasa sangat puas dengan model
fisik sepatu sneakers ini karena sesuai

dengan kebutuhan aktivitas sehari-hari.

10

Saya memastikan penjual sepatu
sneakers ini hanya memasarkan produk

yang original.

11

Saya merasa senang setelah
mengunjungi toko/ agen retail sepatu
sneakers ini karena mengikuti trend

pasar.

12

Saya tidak terbiasa menggunakan
aplikasi sepatu smeakers ini untuk

memeriksa ketersediaan produk.

13

Saya yakin dengan sepatu sneakers ini
yang senantiasa memberikan

rekomendasi terbaik di masa depan.
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14 | Saya merasa bahwa sepatu sneakers ini
membangun citra positif di mata orang
lain.

BAGIAN III
No. Kriteria STS | ST SS

15 | Saya kurang percaya pada informasi
iklan sepatu sneakers ini.

16 | Saya memilih toko sepatu sneakers ini
karena sering menawarkan diskon yang
besar.

17 | Saya sering mengikuti video review
sepatu sneakers ini.

18 | Saya berniat membeli sepatu sneakers
ini karena sesuai dengan trend terbaru
yang sedang populer.

19 | Saya membeli sepatu sneakers ini
berdasarkan  banyak  pertimbangan
terlebih dahulu.

20 | Saya merasa terkesan pada gaya fashion
modern yang ditampilkan di website
sepatu sneakers ini.
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21

Saya puas dengan memilih sepatu
sneakers ini karena performanya yang

tahan lama.

BAGIAN IV

No.

Kriteria

STS

ST

SS

22

Saya tidak mengandalkan merek sepatu
sneakers ini karena memiliki reputasi

yang tidak baik.

23

Saya merasa antusias untuk memilih
sepatu smeakers ini karena didesain

menggunakan teknologi terbaru.

24

Saya semakin jarang membeli sepatu
sneakers ini karena harganya cenderung

menjadi mahal.

25

Saya merasa terbantu dengan adanya
video tutorial di youtube tentang cara

merawat sepatu sneakers ini.

26

Saya tidak suka menggunakan sepatu
sneakers ini untuk keperluan mendadak

saja.
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27

Saya yakin kualitas sepatu sneakers ini
sesuai dengan yang dipromosikan di

aplikasi online.

28

Saya merasa terkesan dengan koleksi
produk best seller/ unggulan sepatu
sneakers ini yang jarang ditemukan di

merek lain.

BAGIAN V

No.

Kriteria

STS

ST

SS

29

Saya merasa kurang tertarik dengan
tampilan visual promosi yang inovatif

dari iklan baliho sepatu sneakers ini.

30

Saya beruntung mendapatkan merek

sepatu sneakers ini dengan harga spesial.

31

Saya berkomitmen untuk menjadikan
merek sepatu sneakers ini sebagai

pilihan utama.

32

Saya merasa puas ketika bisa
mendapatkan  sepatu  smeakers ini

sebelum harga melambung tinggi.
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33 | Saya tidak yakin dengan merek sepatu
sneakers ini  memiliki kualitas yang
tahan lama.

34 | Saya yakin kualitas sepatu sneakers ini
sesuai dengan yang dipromosikan di
aplikasi online.

35 | Saya merasa sangat percaya diri saat
memakai sepatu sneakers ini.

BAGIAN VI

No. Kriteria STS | ST SS

36 | Saya tidak mendapatkan informasi yang
cukup dari brosur penjual sepatu
sneakers ini.

37 | Saya yakin dengan kualitas sepatu
sneakers ini  karena rekomendasi
influencer di media sosial.

38 | Saya merencanakan mengunjungi toko
yang menjual sepatu sneakers ini dalam
waktu dekat.

39 | Saya menggunakan sepatu sneakers ini
untuk kegiatan sehari-hari.
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40 | Saya tidak senang dengan pilihan sepatu
sneakers ini karena kualitasnya kurang
baik.

41 | Saya merasa senang jika mendapatkan
kode promo untuk pembelian sepatu
sneakers ini.

42 | Saya mempercayai ulasan positif dari
website resmi produsen sepatu sneakers
ini.

BAGIAN VII

No. Kriteria STS | ST SS

43 | Saya tidak terkesan dengan desain
elegan dari sepatu sneakers ini.

44 | Saya menerima pelayanan yang sopan
dari penjual (offline) atau admin (on/ine)
sepatu sneakers ini.

45 | Saya merasa percaya diri setiap
menggunakan produk best seller dari
sepatu sneakers ini.
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46

Saya  merasa pemasaran  online
membantu dalam memilih  sepatu
sneakers 1ini karena dapat melihat

detailnya secara langsung.

47

Saya ragu dengan logo sepatu sneakers

ini karena banyak rekomendasi negatif.

48

Saya membeli sepatu sneakers ini karena

memperhatikan bahan material yang

49

berkualitas.

Saya sering membandingkan biaya
sepatu sneakers 1ini dengan merek
lainnya.

Lampiran 3: Data Responden

EB2 | EB4 | EB5 | EBG6

EB7
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T7

T5

T4

T3

T1
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HB7

HB6

HB4

HB2

HB1

258



259



260



261



262



A6

A5

Ad

A3

A2
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265



266
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H7

H6

HS

H4

H3

H1
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270



271



272
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ul7

ul6

ul4

Ul2

Ull
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276



277
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Lampiran 3: Uji Validitas dan Reliabilitas Utama

Uji Validitas

Variabel Economic Benefit

Correlations
EB2 EB4 EBS EB6 EE7  TOTAL_EB
EB2 Pearson Correlation 1 488" 435" -.032 -.091 589"
Sig. (2-tailed) <.001 <001 694 261 <.001
N 155 155 155 155 155 155
EB4 Pearson Correlation 488" 1 535 .056 .000 B65
Sig. (2-tailed) <001 <001 489 997 =.001
N 155 155 155 155 155 155
EBS Pearson Correlation 435" 535 1 -.047 - 056 546
Sig. (2-tailed) <001 <.001 557 487 <.001
N 155 155 155 155 155 155
EB6 Pearson Correlation -032 .056 -047 1 089 458"
Sig. (2-tailed) 694 489 557 271 =.001
N 155 155 155 155 155 155
EB7 Pearson Correlation -.091 .000 - 056 083 1 ATE
Sig. (2-tailed) 261 897 487 271 <.001
N 155 155 155 155 155 155
TOTAL_EE Pearson Correlation 589" B65 546 458" 475" 1
Sig. (2-tailed) <001 =.001 <001 =.001 <001
N 155 155 155 155 155 155

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Variabel Trust

Correlations

T T3 T4 T5 T7 TOTAL_T

T1 Pearson Correlation 1 300" 662" 527 T76 888"

Sig. (2-tailed) =001 =001 <001 <001 =001

N 155 155 155 155 155 155

T3 Pearson Correlation 300" 1 3227 156 239" 483"

Sig. (2-tailed) =001 =001 053 .003 =001

N 155 155 155 155 155 155

T4 Pearson Correlation 6627 3227 1 4297 713" 832"

Sig. (2-tailed) =.001 =001 =001 =.001 =001

N 155 155 155 155 155 155

T5 Pearson Correlation 527 156 429" 1 4507 6817

Sig. (2-tailed) =001 053 =001 =001 =001

N 155 155 155 155 155 155

T7 Pearson Correlation T76 2387 7137 4507 1 868"

Sig. (2-tailed) <001 003 =001 <.001 =001

N 155 155 155 155 155 155

TOTAL_T Pearson Correlation 888" 483" 832" 6817 869" 1
Sig. (2-tailed) <.001 =.001 =001 <.001 <.001

N 155 155 165 155 155 155

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Variabel Hedonic Benefit

Correlations
HE1 HB2 HB4 HBE HB7  TOTAL_HB
HE1 Pearson Correlation 1 A7 266 285 3617 632"
Sig. [2-tailed) <001 <.001 <001 <001 <001
N 155 155 155 155 155 155
HB2 Pearson Correlation A7 1 4927 3527 274" T48"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 155 155 155 155 155 155
HE4 Pearson Correlation 266 4927 1 4347 372 757
Sig. (2-tailed) <.001 <001 <.001 <.001 <.001
N 155 155 155 155 155 155
HEB6 Pearson Correlation 285 352" 434" 1 3647 713"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 155 155 155 155 155 155
HB7 Pearson Correlation 3617 274" 372" 364 1 639
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 155 155 155 155 155 155
TOTAL_HE Pearson Correlation 6327 748" T57 7137 6397 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 155 155 155 155 155 155

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Variabel Attitude

Correlations
A2 A3 Ad A5 AB TOTAL_A
A2 Pearson Correlation 1 1817 5317 5027 6737 818"
Sig. (2-tailed) 024 =001 <001 <001 =001
M 155 155 155 155 155 155
A3 Pearson Correlation 181 1 275 3427 279" 5217
Sig. (2-tailed) 024 =001 <001 <001 =001
M 155 155 155 155 155 155
Ad Pearson Correlation 5317 275 1 495" 5047 767
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 <001 =001
M 155 155 155 155 155 155
A5 Pearson Correlation 5027 3427 495" 1 4807 735"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =.001 <001 =001
M 155 155 155 155 155 155
AB Pearson Correlation 673 279" 5047 480" 1 826
Sig. (2-tailed) <001 =001 =001 <001 =001
N 155 155 155 155 155 155
TOTAL_A Pearson Correlation 818" 5217 TET 735 826 1
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 <001 <001
N 155 155 155 155 155 155

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Variabel Habits

Correlations

H1 H3 H4 H5 Hé H7 TOTAL_H

H1 Pearson Correlation 1 g02” 388" 395 044 552 758

Sig. (2-tailed) <001 <001 =001 586 =001 =001

N 155 155 155 155 155 155 155

H3 Fearson Correlation 6027 1 285 346 025 5947 748"

Sig. (2-tailed) <001 <001 =001 761 =001 =001

N 155 155 155 155 155 155 155

H4 Pearson Correlation 388" 205" 1 188" -.093 2627 457"

Sig. (2-tailed) <001 <001 018 251 <001 <001

N 155 155 155 155 155 155 155

H& Pearson Correlation 395 346 188" 1 148 382" 6547

Sig. (2-tailed) =001 <001 019 070 =001 =001

N 155 155 155 155 155 155 155

H& Pearson Correlation 044 025 -.093 46 1 -.045 407"

Sig. (2-tailed) 586 761 251 070 576 =001

N 155 155 155 155 155 155 155

H7 Pearson Correlation 5527 5947 2627 382" -.045 1 f9g”

Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 576 <001

N 155 155 155 155 155 155 155

TOTAL_H Fearson Correlation 750" Tag” 457" 6547 407" f9g” 1
Sig. (2-tailed) =.001 =.001 =.001 =.001 =.001 =.001

N 155 155 155 155 155 155 155

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Variabel Use Intention

Correlations
Ui U2 U4 UIg U7 TOTAL_UI
Ul Pearson Correlation 1 440" 208" 658" 458" 73"
Sig. (2-tailed) <.001 .009 <.001 <.001 <001
N 155 155 155 155 155 155
U2 Pearson Correlation 440" 1 312 459" 258" 687
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 .001 <001
N 155 155 155 155 155 155
U4 Pearson Correlation 208" ar2” 1 3047 31" 599"
Sig. (2-tailed) .009 <001 <001 <001 =001
N 155 155 155 155 155 155
L6 Pearson Correlation 658" 459" 3047 1 419" 786
Sig. (2-tailed) =.001 =001 =001 =001 =001
N 155 155 155 155 155 155
Uiz Pearson Correlation 459" 258" 3217 a419 1 726
Sig. (2-tailed) <.001 .001 <.001 <.001 <001
M 155 155 155 155 155 155
TOTAL_UI Pearson Correlation 713 687 5997 786 726 1
Sig. (2-tailed) =001 <001 <001 <001 <001
N 155 155 155 155 155 155

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Uji Reliabilitas

Variabel Economic Benefit

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
724 738 3

Variabel Trust

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M oof tems
855 .Bh3 4

Variabel Hedonic Benefit

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
q37 738 B
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Variabel Attitude

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of ltems
.78 .Fa8 H

Variabel Habits

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
784 i1 4

Variabel Use Intention

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M oof tems
NI T62 0
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Lampiran 4: Uji Standar Deviasi

Variabel Economic Benefit

Item Statistics

Mean Std. Deviation M
EB2 3.8064 1.16824 154
EE4 4.3161 98531 1585
EEA& 44516 79830 154

Variabel Trust

Item Statistics

Mean Std. Deviation I
T1 40516 1.08588 1585
T4 42581 80338 1585
TA 4. 4065 91663 154
T7 41677 1.05200 1585

Variabel Hedonic Benefit

Item Statistics

Mean Std. Deviation M
HE1 45032 69669 155
HEZ2 4.3161 82410 1585
HE4 43613 80370 155
HEG 4358345 .B9368 1585
HBT 46258 67563 155
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Variabel Attitude

Item Statistics

Mean Std. Deviation
2 4 1806 1.13086 1585
A3 43613 82086 155
Ad 4.3161 88531 1585
A5 44868 JETE4 155
Al 3.9613 1.11007 1585

Variabel Habits
Item Statistics

Mean Std. Deviation
H1 4.2000 1.00904 1585
H3 40258 1.17853 1585
H& 405968 1.09173 1585
H7 42803 1.03803 1585

Variabel Use Intention

Item Statistics

Mean Std. Deviation
LI 44710 87021 155
2 44516 B3NE 155
L4 433585 80806 155
LG 4 4065 84282 155
L7 413585 1.07557 155
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Lampiran 5: Uji Outlier

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
32 66.923 .000  .000
21 66.613 .000  .000
25 66.029 .000  .000

101 64.635 .000  .000
45 61.835 .000  .000
39 60.013 .000  .000
99 55909 .000  .000
97 53.377 .000  .000

113 52.695 .000  .000
59 51.744 .000  .000
54 51.122 .000  .000
78 50.190 .000  .000
26 49.874 .000  .000
20 49.769 .000  .000
43 49.630 .000  .000
17 49.449 .000  .000

1 48.845 .001  .000
5 46.759 .001  .000
30 46.615 .001  .000
34 45.858 .001  .000
24 45.534 .001  .000
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
155 45.515 .001  .000
42 45297 .002  .000
19 44.564 .002  .000
47 44.140 .002  .000
23 43902 .002  .000
18 43.844 .002  .000
151 43.712  .003  .000
92 42.700 .003  .000
28 40.907 .006  .000
49 40.906 .006  .000
85 40.470 .007  .000
27 39.493 .009  .000
84 38.922  .010  .000
22 37.428 .015  .000
15 36.340 .020  .000
75 35.606 .024  .000
154 33.491 .041  .000
74 32959 .047  .000
16 32.742  .049  .000
94 31.345 .068  .000
91 30.726 .078  .000
63 30.661 .079  .000
111 30.011  .092  .000
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
136 29.168 .110  .000
102 28.574 125  .000
122 28.404 .129  .000
153 28.404 .129  .000
143 27.170 .165  .000

83 26.871 .175  .000
131 26.162 200  .000
9 25978 207  .000
114 25261 236 .002
13 24.446 272 .022
56 24209 283  .031
133 23955 295  .045
152 23.785 304  .051
79 22.681 361  .398
123 22.013 399  .705
14 21.342 438 914
137 21.234 445 914
124 20.498 490  .990
117 20.450 493 987
2 20.275 504 991
127 20.070 517 994
112 19.659 543 999
6 19.606 546  .998
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
68 19.530 .551  .998
71 18.973 .587 1.000
52 18.648 .608 1.000

100 18.450 .620 1.000
119 18.392 .624 1.000
61 18.094 .643 1.000
129 17.345 .690 1.000
72 17.236  .697 1.000
104 17.020 .710 1.000
7 16.948 714 1.000
135 16.073 .766  1.000
81 15.705 786 1.000
140 15.676 .788 1.000
53 15.624 .790 1.000
29 15.209 812 1.000
65 14.823 832 1.000
60 14.703 838 1.000
12 14.297 856 1.000
87 13.726 881 1.000
125 13.247 900 1.000
55 12919 911 1.000
4 12.504 925 1.000
82 12.160 935 1.000
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
58 12.122 936 1.000
8 12.028 .939 1.000
115 11.781 .945 1.000
50 11.753  .946 1.000
98 11.688 .948 1.000
149 11.275 957 1.000
31 11.061 .962 1.000
3 10.269 975 1.000
77 10.070 978 1.000
134 9.229 987 1.000
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Lampiran 6: Uji Struktural Model

Estimate S.E. C.R. P Label
A <--- EB | 1326 2.075 .639 523 par 21
A <--- HB | .720 1.932 373 709  par 22
A < T -.550 1.407 -.391 .696 par 25
H <- A .695 069  10.064 ***  par 23
Ul <-- EB | -595 1.163 -.511 .609 par 19
Ul <--- HB | .691 735 940 347  par 20
Ul <-- H 1.128 842 1340 .180 par 24
EB2 <--- EB | 1.000
EB4 <--- EB | .868 100 8.691  ***  par 1
EBS5 <--- EB | .660 .081  8.157  *** par 2
Tl <-—- T 1.000
T4 <-- T 765 .063 12.115 ***  par 3
TS < T .584 072 8.134  ***  par 4
HB2 <--- HB | 1.000
HB4 <--- HB | .981 A27 0 7736 *** par 5
HB6 <--- HB | .936 25 7497 *¥** par 6
A2 <—-—- A 1.000
A4 <-—- A .688 067  10.301 ***  par 7
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Estimate S.E. C.R. P Label
AS <-—- A 518 053  9.810  *** par 8
A6 <—-- A .874 070  12.447 ***  par 9
Hl <- H 1.000
H3 <- H 1.496 JA51 9907  ***  par 10
H7 <- H 1.118 130 8.577 ***  par 11
Ull <-- UI | 1.000
U2 <-- UI | .667 090  7.382  ***  par 12
Ul6 <--- UI | .984 084  11.657 ***  par 13
ul7 <--- Ul | 919 Jd16 7933 ***  par 14
T7 <-- T 1.066 069 15556 ***  par 15
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Lampiran 7: Uji Struktural Model (Modification Indices)

Estimate S.E. C.R. P Label
A < EB | 1.900 819 2321  .020 par 21
A <-- HB | .280 A57  1.780  .075 par 22
A < T -.839 782 -1.073 283 par 25
H <- A .654 067 9.744  ***  par 23
Ul <-- EB | -1.067 625 -1.708 .088 par 19
Ul <-- HB | 497 245 2.028  .043 par 20
Ul <-- H 1.937 841 2304  .021 par 24
EB2 <--- EB | 1.000
EB4 <--- EB | .825 093 8914  **  par 1
EB5 <--- EB | .631 075 8378  ***  par 2
Tl <-- T 1.000
T4 <-- T 810 066 12332 ***  par 3
TS <-- T 550 077 7.136  **  par 4
HB2 <--- HB | 1.000
HB4 <--- HB | 1.049 134 7812 ***  par 5
HB6 <--- HB | .945 129 7.333  *#** par 6
A2 <—-— A 1.000
A4 <—-— A 612 065 9.435  ***  par 7
A5 <—-—- A 483 051 9.442  ***  par §
A6 <--—- A .837 067 12.514 ***  par 9
Hl <- H 1.000
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Estimate S.E. C.R. P Label

H3 <--—- H 1.544 164 9413 **  par 10
H7 <- H 1.152 139 8.260  ***  par 11
Ul <-- UI | 1.000

U2 <-- Ul | .662 094  7.027  ***  par 12
Ul6 <--- UI | 1.042 089 11.762 ***  par 13
Ul7 <-- UI | .932 11 8379 ***  par 14
T7 <- T 1.100 074 14922 ***  par 15
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Lampiran 8: Uji Goodness of Fit

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 69 295.025 162 .000 1.821
Saturated model 231 .000 0
Independence model | 21 2700.124 210 .000 12.858
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model .041 848 783 .595
Saturated model .000 1.000
Independence model | .512 145 .059 131
Baseline Comparisons
FI RFI  IFI TLI
Model geltal rhol Delta2 rho2 Cr
Default model .891 858  .948 931  .947
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model | .000 .000  .000 .000  .000

RMSEA
Model RMSEA LOY90 HI9 PCLOSE
Default model 073 .060 .086 .003
Independence model | .277 268 287 .000
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Abstract: The increasingly tight competition in the sneaker footwear industry
encourages companies to formulate targeted marketing strategies, focusing on
creating relevant added value for consumers and building lovalty and strong
long-term relationships with consumers, Although the sneaker footwear indus-
try is growing rapidly, in-depth research linking economic benefits, trust, he-
donic benefits, attitudes, and habits to the ntention to use sneaker products
still needs to be completed. This study aims to identify and analvze the influ-
ence of attitudes and habits on the use intention of sneaker users in several
major cities in Indonesia, The theory of planned behavior is used to understand
human behavior, It highlights a person’s attitudes, subjective norms, heliefs,
and behavior, This study uses a quantitative approach, Primary data was col-
lected by distributing questionnaires to 185 respondents and analyvzed using
Structural Equation Modeling (SEM). Data anal ysis uses Spss 29 and Amos
Ciraphic 26 software, The results of this study indicate that economic bene fits
and hedonic benefits have a significant effect on attitude, while trust does not
have a significant effect on attitude . This study reveals that economic benefits,
hedonic benefits, and habits have a significant effect on use intention, and at-
titude has a significant positive effect on habits, The novelty of this study’s
research s the addition of habits variables, which are expected to provide a
deeper view of the influence of consistency and repetition of consumer behav-
wor on use intention toward sneakers, The findings of this study provide im-
portant insights for companies to develop effective marketing strategies that
utilize economic benefits, trust, hedonic benefits, attitudes, and habits to in-
crease product use intention.

Kevwords: Economic Benefit, Trust, Hedonic Benefit, Attutude, Habits, Use
Intention
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INTRODUCTION

Sneakers are footwear that offers comfort
and includes elements of aesthetics, design, and
technology. Research on the sneaker industry in
Indonesia is very relevant considenng the signifi-
cant growth phenomenon m recent years. Interna-
tional sneaker brands such as Nike and Adidas
have factories in Indonesia, where the production
costs of their shoes are much lower than the selling
price on the market. For example, the production
cost for Adidas Energy Boost 3 shoes s only
around 530 (around Rp. 407 thousand). At the
same time, the retail price can reach 3160 (around
Rp. 2,17 million), creating a significant price dif-
ference of up to 400, The same thing also applies
to Mike products, where the production cost ranges
from %22 to %30, while the selling price can reach
£100 or more (CNBC Indonesia, 2020). This phe-
nomenon shows that even though these products
are produced locally, consumers are still charged
a much higher price due to distribution costs, mar-
keting, and large profit margins, With such a sig-
nificant price disparity, it is essential to consider
using local sneaker brands that offer the same
quality but at a more affordable price (Jebaraja-
kirthy et al., 2021). Research shows that consume-
ers are increasingly aware of the benefits of choos-
ing local products, including supporting the do-
mestic economy and reducing the carbon footprint
of shippimg products abroad (Bilro et al., 2022).
This study examines consumer attitudes toward
using local-brand sneakers as a more economical
and sustainable alternative. It is also relevant to
changing consumer behavior, which increasingly
prioritizes sustainability values, economic bene-
fits, and support for domestic products (Tran,
2021). This study faces the threat of potential bias
due to Generation Z's dominance of high interest
in sneaker products, so the highlighted preferences
may not represent the whole, Other threats include
fluctuating levels of consumer trust due to the pro-
liferation of excessive promotions on social me-
dia, which can affect consumer attitudes towards
certain brands. This study is expected to provide
insight into how consumers view local brands
compared to international brands and what factors
influence consumer purchasing decisions,

The phenomenon faced by consumers who
use sneakers 15 the increasmg number of demands
in the market, especially in mited edition collec-

tions and resale markets. Understanding consumer
behavior based on intentions is very important for
companies, and itis analyzed by applying the the-
ory of planned behavior (TPB). The growing snea-
ker footwear ndustry also creates tight competi-
tion for brands to create unique and interesting
shopping experiences for consumers. The effect of
affective commitment on channel choice is medi-
ated by the hedonie benefits sought from footwear
purchases and moderated by consumer innovation,
(Jebarajakirthy et al., 2021). The Theory of Plan-
ned Behavior found that attitude is related to an
individual's trust regarding the outcome of perfor-
ming a particular behavioral intention as a func-
ton of personal evaluation of 1ts consequences
(Carfora et al., 2021). Another phenomenon of
concern is the change m consumption patterns that
lead to sustamability and technological mnovation
m sneaker design. This study provides an under-
standing of attitudes and habits that can later influ-
ence the intention to use sneaker products. This
study was conducted on sneaker products from
well-known brands such as Adidas, Nike, Conver-
se, and Vans, The subjects of the study were Gen-
cration £, who live m several major cities in Indo-
nesia, such as Purwokerto, DK Jakarta, Bandung.
Surabaya, Yogyakarta, and Palembang. These at-
ies were chosen because they are centers of fash-
ion trends that are relevant to the object of sneak-
crs. The sclection of Generation £ as the subject
of the study was also based on consumer charac-
teristics that are highly influenced by social media
trends, innovation, and product aesthetics. Rese-
arch conducted by Papp-Zipernovszky etal, (2021)
shows that Generation £ is an age group born be-
tween 1995 and 2009, Generation Z refers to the
age range between 13 to 28 years, Generation £ 1s
known as a bold and creative generation. Genera-
tion £ uses sneakers to show their personality
when choosing unigue designs and brands, Sneak-
ers are alzo one of the product categories that have
special characteristics compared to other objects
m the world of footwear, such as formal shoes or
other casual shoes. Sneakers are shoes known to
be comfortable to wear and have a fashionable de-
sign (Kickavenews, 2023). Sneakers have a more
dynamic and multifunctional design vanation and
combine elements of aesthetics, technology, and
comfort. Technological mnovations in the produc-
tion of sneakers, such as the use of environment-
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tally friendly materials and ergonomic designs,
make sneakers increasingly relevant in the context
of research that focuses on sustainability or indus-
trial mnovation,

Consumer behavior attitudes can change
sneaker purchasing habits, such as changmmg mod-
els, purchasing quantities, etc. Based on this, atti-
tude becomes a core variable for analyzing the in-
fluence of consumer purchases on a product over
time. Previous ideas were developed by Kim et al.
(2021) and Anmsimova and Weiss (2023). This
study aims to analyze the influence of providing a
history of clothing products on increasing consu-
mer trust, perceived benefits, attitudes, and usage
intentions toward circular fashion services. Trust
in the context of consumer behavior is a consum-
er's strong belief or conviction in the integrity, re-
liability, and quality of a product. Trust is referred
to as affection reflected in the certainty that all is
well with the other party {Alotaibi and Alghamdi,
2022). People's attitudes are often influenced by
their beliefs and knowledge about a product or ser-
vice, Attitude refers to beliefs about the knowled-
geof aproduct or service, while emotional attitude
refers to a person's emotional reaction to it {Um
and Yoon, 2021). Use intention refers to consum-
ers' desire or tendency to use a particular product
or service in the future, Factors that influence con-
sumer intentions are utilitarian motivation, ideal
self-image, and trust (Bargiah and Marsasi, 2022),

Previous research revealed the footwear m-
dustry's significant environmental impact. Based
on this explanation, the study added habits as a
novelty variable, Consumer purchasing habits for
sneaker products significantly impact the sneaker
industry's development. Given the footwear mdus-
try's significant environmental impact, promoting
sustainable shopping habits is very important { Co-
lasante et al., 2023). These habits drive the sneaker
industry to continue mnovating n design and tech-
nology, meet the diverse needs of consumers, and
create new maodels that align with emerging trends.
Perception and motivation create a chain of habit-
ual behaviors characterized by online shopping.
Moreover, self<collection after that led to the as-
sociation of ec<commerce and self-collection habits
{Wang et al., 2023). Previous research found that
habits toward attitudes positively and significantly
impact fmancial management (Obagbuwa et al.,
2021). Habits positively affect intention and influ-

ence technology use and behavioral intentions
(Mikolopoulou et al., 2021). Habits and intentions
have a positive relationship with using digital in-
formation sources in shopping (Garcia-Milon e
al., 202 1). Previous studies have shown a research
gap that needs to be further studied. Previous stud-
ies discuss the influence of economic benefits,
trust, hedonic benefits, attitudes, and habits on use
intention, so there are differences in results. The
results of previous empirical rescarch conducted
by Sung et al. (201 8) stated that economic benefits
do not significantly affect attitudes caused by the
role of economic factors in forming attitudes tow-
ard economic services. Different results are shown
by empirical research conducted by Akande et al.
{2020), Ek Styvén and Mariani (2020), and Park
ctal. (2019). This concludes that economic bene-
fits do not affect atitude. The difference in results
(rescarch gap) focuses on the evaluation of ccono-
mic benefits to improve results on changes in con-
sumer perceptions of economic benefits. This stu-
dy highlights the importance of moderating varia-
bles in analyzing the relationship between eco-
nomic benefits and attitudes. The results of previ-
ous empirical research conducted by Dhir et al.
{202 1) state that trust is not directly related to pur-
chasing behavior attitudes because the trust held
by consumers wwards a brand or company does
not always directly influence attitudes, Different
results are shown by empincal rescarch conducted
by Jadil et al. (2022), Chawla and Joshi (2019),
and Roh et al. (2023) conclude that there is a pos-
itive and significant influence between Trust and
Atdtitude, This difference may arise because trus
has a more crucial role in building a positive atti-
tude. The difference in results (rescarch gap) may
be caused by differences in demographic or cultur-
al samples that affect the importance of trust in the
decision-making process. Consumers have differ-
ent expectations and sensitivities regarding trust,
which influence the extent to which trust directly
mfluences attitudes. The results of previous em-
pirical rescarch conducted by Baba Yidana et al.
(2023) stated that it does not support the relation-
ship between habits and use intention because ha-
hits and expectations do not always have a signif-
want influence on behavioral intentions, Different
results are shown by empincal research conducted
by Yao et al. (2023), Jang et al. (2021). and Hoss-
am {2019) conclude that habits have a positive ef-
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fect on use intention. Habits formed through posi-
tive experiences or regularity in use create a strong
emotional connection. The difference in resulis
(research gap) regarding the influence of habits
has a greater influence on use intention caused by
differences in product context, level of emotional
involvement, and consumer purchasing motiva-
tion. However, there are several differences or
gaps from previous research findings. Researchers
conducted further research on each variable's in-
fluence using the theory of planned behavior to
test the relationship between variables further.
This study identifies gaps from previous
studies related to the varables of economic bene-
fit, TrustTrust, attitude, habits, and use intention
in the context of consumer behavior towards snea-
ker products, Previous studies found that there
were varying results regarding the relationship be-
tween these variables. Several studies have stated
that such economic benefits are not significanthy
related to attitude, and economic benefits have a
positive relationship with attitude. Trustis not sig-
nificantly related to attitude; Trust has a positive
relattonship to attitude; habits are not significanthy
related to use intention, and habits have a positive
relationship to use intention. The novelty of this
study lies in the addition of habit variables as fac-
tors that influence attitude and intention to use,
The novelty of this study lies in the in-depth anal-
ysis of how habit variables interact with other fac-
tors, which have yet to be widely explored in the
ever-growing sneaker footwear industry. This
study aims to identify and analyze the influence of
economic benefits, trust, hedomic benefits, attitu-
des, and habits on Generation £'s intention 1o use
sneakers usmg the Theory of Planned Behavior
approach. The benefit of this study 15 that it provi-
des a more comprehensive understanding of how
these variables interact with each other in influ-
encing consumer purchasing behavior, especially
in the sneaker footwear ndustry, The results of
this study are expected to provide new msights for
companies to develop more effective marketing
strategies to meet consumer needs and strengthen
brand lovalty in an increasingly competitive mar-
ket. The uniqueness of this study lies in the addi-
tion of habits variahles as factors that influence at-
titude and wse intention in the sneaker footwear in-
dustry. Previous studies have exammed varnous
factors such as cconomic bencfits, trust, hedomc

benefits, and attitudes, but the influence of con-
sumer habits has yvet to be explored in depth. This
habit vanable is introduced as part of a more com-
prehensive approach to understanding consumer
behavior, especially among Generation £, which
shows repeat purchase consumption patterns for
fashion products such as sneakers. This study ex-
amines how habits in using sneakers can influence
purchase intentions. This sudy provides a new
perspective on building long-term loyalty through
consistent product interactions. The main objec-
tive of this study is to test and analyze the influ-
ence of economic benefits, trust, hedonic benefits,
attitudes, and habits on the intention to use sneaker
products, Based on the explanation above, the
concept of habits and attinades on the use intention
of sneaker product users among Generation £ has
yet to be optimal. The reason for this concept not
bemg optimal is that the attitude and habits of con-
sumers influence the intention to purchase a brand
of the product offered. Evervone has a different
assessment of a product offered.

LITERATURE REVIEW
Theory of Planned Behavior (TPB)

This study uses the Theory of Planned Be-
havior (TPB) as a theoretical framework to under-
stand how attitudes, social norms, and perceived
behavioral control influence consumer use inten-
tion in the sneaker footwear industry. The Theory
of Planned Behavior predicts and explains a per-
son's behavior and influences their intention to do
something. The Theory of Planned Behavior is rel-
evant to this study because sneakers are not only
functional items but also part of social identity and
lifestyle trends, so a person's behavior can mflu-
ence purchasing decisions. The Theory of Planned
Behavior is widely used for a comprehensive ex-
amination of how the behavior influences atti-
tudes, social norms, and perceived control. The
Theory of Planned Behavior assumes that most
human behavior is the result of an individual’s in-
tention to perform a particular behavior and the in-
dividual's ability to make a conscious decision
about it (Ham et al., 2015). This research also in-
tegrates new findings from Koay et al. (2024),
who state that the Theory of Planned Behavior as
awhole (behefs, atutudes, norms, control, and in-
tentions) 15 used to understand consumer motrva-
tion in purchasing products.
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The Theory of Planned Behavior (TPB) is
based on previous research that used it in testing
variables, Shirahada and Zhang (2022} state that
The Theory of Planned Behavior explains an indi-
vidual's intention to participate based on three
main components: atitude, subjective norm, and
perceived behavioral control. The observation
strengthens the relevance of the Theory of Planned
Behavior in this study, stating that factors such as
perceived control, ease of obtaining products
through e-commerce, or potential barmers such as
high prices can influence purchase intentions. The
theory of Planned Behavior, which consists of
components such as behavioral intention, subjec-
tive norms, and target behavior, is used to predict
a person's attitude { Maryam et al., 2022), Echchad
and Ghaith (2022) state that the Theory of Planned
Behavior is used to explain why consumers want
to buy a product by focusing on factors such as at-
titudes, subjective norms, and perceived behav-
ioral control. This study also explores the role of
social media in shaping a person's behavior, where
recommendations from influencers or online com-
munities create social pressure that strengthens the
desire to buy or use a product. Previous rescarch
was also presented by Maziriri et al. (2023), Do-
danwala and Weerasekera (2023), and Savelh et
al. (2024). This research provides a deeper under-
standing of consumer motivations and behavior in
the ever-evolving digital era.

Economic Benefit

Economic benefit refers to the ecomomic
value that consumers feel when buying or using a
product or service, Economic benefits from buy-
ing a product can have a positive Impact on consu-
mers' rational behavioral intentions, such as buy-
ing products from a company for their economic
interests {Lee, 2024). Economic benefits are the
primary motivator that drives consumers to prior-
itize purchasing decisions, According to Yanna et
al. (2023), the quality cconomic benefit for the
company refers to the relationship between prod-
uct quality, quality costs, and selling prices. Eco-
nomic benefits indicate that the economic value
perceived by consumers can go beyvond mere cost
savings, integrating aspects of expected product
quality, Economic benefits relate o the economic
benefits that consumers feel (such as cost savings
and discounts) when purchasing from an ecom-

merce platform site (Tran, 2021).

Trust

Trustin the context of consumer behavior is
a consumer's strong belief or conviction in the in-
tegrity, rehablity, and quality of a product. The
trust generated can be an aspect for consumers to
create an intention to behave again ( Arfansyvah and
Marsasi, 2023), Marsasi et al, (2023 ) state that trust
based on services that meet customer needs can in-
crease consumer trust, Trust shows how reliable
service and high integrity from a company create
emotional bonds with consumers that can encour-
age positive behavioral intentions. The greater the
consumer’s trust in a product, the stronger the con-
sumer's intention to use the product (Marsasi and
Barqiah, 2023). Trust provides a deeper meaning
of how the belief factor can be a relevant strategy
for effectively maintaining consumer purchasing
behavior intentions.

Hedonic Benefit

Hedonic benefit refers to the emotional ben-
efits or advantages consumers obtain from con-
sumption activities driven by hedonic motivation,
Hedonic motivation refers to consumption behav-
or with the intention of achieving happiness, fan-
sy, pleasure, entertamment, and enjoyment in
the act of purchasing (Santo and Marques, 2022),
Hedonic motivation can create a satisfying and en-
Joyable consumption experence. Cavusoglu et al,
(2020) state that hedonic benefits are experimental
amd accept consumption as a primary state of con-
sciousness with hedonic responses and aesthetic
eriteria, Hedonie consumption is based on the se-
arch for sensory pleasure or expenience. Hedonic
consumption is based on the search for sensory
pleasure or experience (Hu and Min, 2022). He-
donic benefits create emotional pleasure that can
visually influence consumer behavior,

Attitude

Attitude 15 an emotional and evaluative re-
sponse that consumers have towards green prod-
ucts or marketing. Attitude can be described as the
feelings of pleasure or displeasure consumers have
owards green products or marketing (Zaremo-
hzzabich ¢t al, 2021), Atitude 15 a person's ap-
proach to an online travel service that reflects their
positive or negative evaluation of the service (Sha-
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liha and Gunanto, 2024). Attitude is an evaluative
response that depends on the consumer's percep-
tion of a product or service's atiributes. Mahale
(2024 States that an individual's attitude toward a
particular behavior is a general assessment.

Habits

Habits refer to associative conditioning that
has the potential to produce strong motivational
drives when a person interacts with his or her en-
vironment. The environment can activate habits
by providing cues that, when associative condi-
tioning, can gain sufficient motivational power to
drive and guide behavior (Fessler et al., 2023).
Habits serve as automatic reminders to act and
elimmate the need for external reminders { Fleet-
wood, 2021). Habits are formed through exposure
to content presented by influencers on social me-
dia or enjoyable shopping experiences on e-com-
merce platforms. Linder et al. {2022) state that ha-
bits are iterative processes that gradually strength-
en the relationship between a particular context
and a behavioral response,

Use Intention

Use intention refers to consumers' desire or
tendency to use a particular product or service in
the future. Factors that influence consumer inten-
tions are utilitarian motivation, weal self-image,
and trust (Barqiah and Marsasi, 2022). The mten-
tion to use a product is often driven by the practi-
cal value and relevance of the product they want
to project. Purchase intentions are an integral part
of consumer motivation and decisions in choosing
a particular product brand (Rizma and Marsasi,
2024) Albana and Marsasi (2024) state that the
driving factors of consumer shoppmg imtention be-
havior will enable companies to follow different
strategies in marketing management, which aim to
increase customer loyalty,

HYPOTHESIS DEVELOPMENT
The Influence of Economic Benefits on Attitude
lanole-Calin et al. {2020) state that the rela-
tionship between economic benefits and attitudes
in the context of economic benefits positively im-
pacts the attitudes of individuals involved in col-
laborative practices, Liand Romainoor (2024) sta-
te that economic benefits on attitude include aes-
thetic, social, and historical values that can influ-

ence consumer attitudes and behavioral intentions.

Based on the results of previous studies on the in-

fluence of economic benefits on attitude. The fol-

lowing hypothesis 1s put forward by the author in

this study based on the empincal study above:

H1: Economic benefits have a significant mflu-
ence on attitude.

The Influence of Trusi on Attitude

Kim and Kim (202 1) state that the relation-
ship between trust and attitude has characterishes
such as expertise, authenticity, and influencer ho-
mophily. which can imfluence trust, product atti-
tude, lovalty, and purchase intention. Shaker et al.
{2021) state that trust in attitede refers to the m-
portance of valuable information sources due to
high trust in online platforms or communitics, Ba-
sed on the results of previous studies on the mflu-
ence of trust on attitude.
H2: Trust has a significant influence on attitude.

The Influence of Hedonic Benefit on Attitude
Pang (2021 ) states that hedonie benefits and
attitudes, m the context of hedonic (emotonal)
and utiltaniamsm (functionaly with hedonke val-
ues, positively impact providing reliable infor-
mation, Oin et al, (202 1) state that hedonic bene-
fits and atitudes in forming consumer behavioral
mtentions highlight the importance of understand-
mg the interaction between consumer pleasure, at-
titudes, and behavior. Based on the results of pre-
vious studies on the influence of hedonic benefits
on attitudes.
H3: Hedonic benefits have a significant effect on
attitude,

The Influence of Economic Benefit on Use In-
tention

Jamil and Khan (2023) state that economic
benefits and use intentions in the context of a con-
venient transaction process and increased transac-
tion speed through online platforms. Economic
benefits and use mtention in the context of benefits
related to purchasing services are essential in shap-
ing service users and providers on peer-to-peer
economic platforms (Raza et al., 2021). Based on
the resulis of previous studies on the influence of
economic benefits on use intention,
H4: Economic benefits have a significant effect

on use mtention,
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Figure 1. Research Model

The Influence of Hedonic Benefits on Use In-
tention

Abel and Armagan (2021) state that hedo-
nic benefits and use intention are essential in how
aspects of mobile applications can mfluence con-
sumer behavior and satisfaction. Le (2024) states
that hedonic benefits and uses intention to under-
stand and enhance economic benefits, such as per-
ceived utility and promotional offers, can lead o
developing effective strategies to increase con-
sumer interest. Based on the results of previous
studies on the mfluence of hedonie benefits on use
intention. The following hypothesis is put forward
by the author in this study based on the empirical
study above:
HS5: Hedonic benefits have a significant effect on

use milention.

The Influence of Attitude on Habits

Lee (2022) states that attitude and habits in
the context of how attitudes and habits can nflu-
ence behavioral intentions in online shopping, Ay-
dm and Yildinnm (202 1) state that atbitudes and ha-
bits m the context of how attitudes influence con-
sumer shopping behavior act by moral principles
to avoid negative self-image. Based on previous
research on the influence of attitude on habits,
H6: Atntude has a significant influence on habits,

The Influence of Habits on Use Intention
Bastos et al. (2024) state that habits and use
intention in the context of habit formation can in-

fluence purchase intentions by understanding how
watching viral video advertisements can influence
them. Caiet al, (2021 state that habits and use in-
tention in focusing on buy-online-and-pickup-in-
store ( BOPS) influence consumer habitual behav-
1or. Based on the results of previous studies on the
influence of habits on use mtention.

HT: Habits have a significant influence on the use

of intention,

METHOD

This research uses a quantitative method, an
approach that tests a hypothesis based on theory.
The data tested show accepted or rejected results
{Creswell and Creswell, 2022), The subjects in the
study were consumers of sneakers aged 13 to 28
years or Generation 2 who live n several areas of
Java and Sumatra. The objects m this study were
Addidas, Nike, Converse, and Vans sneakers. Pur-
posive sampling can be a non-probability sam-
pling design where the information needed is from
a particular subject or group { Sekaran and Bougie,
2020) Measurement charactenstics and model
complexity are considered when determining sam-
ple size (Hair et al., 2019). The questionnaire will
be distributed in DKI Jakarta, Bandung, Purwok-
erto, Yogyakarta, Surabaya, and Palembang. The
locations were chosen because the cities have a
high population of Generation £, with the target
respondents of the study bemg consumers of Adi-
das, Nike, Converse, and Vans sneakers. In this
study, the choice of time is also relevant consider-
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ing the trend of fashion and lifestyle consumption,
including sneakers. which is growing rapidly am-
ong Generation £, The selected cities are known
as centers of lifestyle and fashion trends in Indo-
nesia, which strengthens the relevance of the re-
search object to the vanables studied, such as eco-
nomic benefits, trust, hedonic benefits. attitudes,
habits, and use intentions. Google Forms 1s used
to fill out questionnaires and collect data, Deter-
mination of sample size is determined by using va-
riable question indicators associated with 5 to 10,
Researchers used primary data collected directly

from the results of questionnaire answers distrib-
uted to 1 85 respondents collected in this study. fil-
tering 155 respondents who meet the screening
eriteria, The Likert scale is used to measure how
strongly the research respondents say they agree
or disagree, and it consists of five scale pomts,
from 1 to 5. Structural Equation Modeling (SEM)
test is used to determine whether a model is feasi-
ble; various fit indices measure how well the hy-
pothesized model fiis the given data. AMOS
Graphics 26 software 15 used as a mediom m test-
ing using SEM techniques.

Table 1. Variable Operational Definitions

Variahle

ltem

Economic Benefit

(Espinosa Sacez et al .
2024; Ong etal, 2021,

Sutinen et al., 2022)

Trust

(De Canio et al., 2020;
Chandrruangphen et al .,
2022; Teangsompong
and Sawangproh, 2024;
Mguven et al,, 2024a)
Hedonic Benelit
(Varshneya, 2022,
Kautish et al., 2022;
Slaton and Testa, 2023)

Attitude

{Blanco-Encomienda et
al., 2024; Nguven et al.,,
2024b; Atta et al,, 2024)

Habits

(Gil-Cordero et al,, 2023,

Yanyan et al., 2023;
Chen et al,, 2022)

Use Intention

(Ma etal., 2021; Farzin
etal,, 2023; Muposhi
and Chuchu, 2022}

I chose this sneaker store because they often offer significant discounts,
I was satisfied when | was able to get these sneakers before the price skyrocketed.

I felt happy when | got a promo code to purchase these sneak ers,

This sneaker seller s promoting the product honestly.
I am the quality of these sneakers as advertised i the online application.
I trust the positive reviews from the official website of this sneaker manufacturer.

I received polite service for these sneakers from the seller (offline) or admin
{online).

I feel happy after visiting this sneaker shopiretail agent because it fol lows the
market trend.

I was impressed by the modern fashion style displayed on this sneaker wehsite,

I am impressed with the collection of best-selling/superior sneakers that are rarely
found in other brands,

I am delighted with the physical model of these sneakers because they suit my
daily activity necds.

I am helped by video tutorials on YouTube about how to care for sneakers,

I fieel very confident when wearing these sneakers,

I am confident mn the quality of these sneakers because of the mfluencers” recom-
mendations on social media,

I found it very easy to use this sneaker app to search for the latest products,

I was enthusiastic to choose these sneakers because they were designed using the
latest technology.

I feel online marketing helped me choose these sneakers because | can see the de-
tails directlw,

I feel proud to own these sneakers because they symbolize success,

I feel that these sneakers build a positive image in the eves of others,

I bought these sneakers because | noticed the quality of the materials.

I intend to buy these sneakers because they are in line with the latest popular
trends,
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Table 2. Statistik Deskriptif Responden

Characteristics Category N Yo
Gender hMan 57 36,7%
Wooman 98 63,3%
Age 1519 1 7.1%
2023 57 36, 8%%
24 - 28 87 56%
Education Junior high school or equivalent 3 1,5%
High school or equivalent R2 52.8%
Diploma or Equivalent 28 18,2%
51 or equivalent 41 26,5%
52 (Postgraduate) 1 1%
Domicile Purwokerto 11 0,8%
Surabava 3l 20,2%
Y opvakarta 37 23, 7%
DEI Jakarta 40 25.9%
Bandung 22 14,4%
Palembang 14 R
RESULTS cilies also shows that sneakers have an appeal that

Respondent Characteristics

The charactensties of respondents i this
study are related to the individual characteristics
or demographics of sneaker users, as Table 2
shows, Table 2 shows the number and percentage
of samples based on gender, age, education level,
Job level, and ongin of respondents, Respondents
who use sneakers are dominated by women by as
much as 63.3%. This figure illustrates that the
trend of using sneakers s more popular with
waommen than men in the number of samples stud-
ied. This shows a strong attraction o the design or
style of sneakers that suit women's preferences,
The 20-23-year-old age group dommates respond-
ents; this figure shows that sneakers are more in
demand by voung people who tend to be more ac-
tive in casual lifestyles and fashion. Most respond-
ents have a final high school education level of
52.8%; this figure shows that sneakers are very
popular among high school graduates. Ths pretf-
erence can be associated with the comfort and con-
venience of using sneakers for everyday activities.
Respondents came from 6 cities in Indonesia, with
the majority coming from DK Jakarta. This shows
the use of sneakers in the capital city due to more
developed trends and higher purchasing power,
The wide distribution of respondents in various

15 not limited to just one arca, although DKI Ja-
karta remams the center. These results show that
respondents who use sneakers are dominated by
women, with the majority being between 20 and
23 vears old. Many respondents have a final high
school education level. Respondents came firom six
cities in Indonesia, with the majority coming from
DKI Jakarta, which shows a wide distnbution but
is concentrated inthe capital eity. These results 1l-
lustrate that sneakers are more popular among
women with secondary education and above.

Instrument Testing

The mstrument used to conduct the research
must be tested first on a predetermined number of
respondents. The research instrument was tested
by distributing samples consisting of 155 respond-
ents. The results of the valdity and reliability tests
showed that all tem questions were declared valid
and reliable because they met the vahdity testing
criteria. The item can be valid if the Pearson cor-
relation value 1s= (.5 and the significance level
value is less than (.05, The Cronbach alpha value
is greater than or equal to 0.7. Testing using IBM
SPS5 Statistics 26 by processing 155 respondents,
The results of the validity and rehability tests on
the question items can be seen in Table 3.
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Table 3. Item Validity and Reliability Test Results

Variahle Item Perasan Correfation Cronbach s Alpha  Stams
Economic Benefit EB2 SRgee 724 PReliabel
EB4 LO5"

EB3 S46=*

Trist TI HEREE B35 Reliabel
T4 B32ee
T3 GE1*®
T7 BHo=*

Hedonic Beme fit HEBE2 JJ49%= 737 Reliabel
HB4 J57==
HB6 Rl
Artitud e AZ B1E=* RO Reliabel
Ad JTGTee
A5 R
Ab B26E*

Habits HI Jagee T84 Reliabel
H3 JJ4RE®
H7 RS
Use Intention Ul JTT3ee 757 Reliabel
(] el LRTEE
Uls JTRGE®
Uy T26=*

CMINDF = 1.821

GFl = 848
CFl = 947
TLI = 931

RMSEA = 073

Figure 2. Structural Model { Modification Indices)

WWW.JURNALIAM.UB.ACID 1124

310



JURNAL APLIKAS| MANAIEMEN

VOLUME 22 ISSUE 4 DECEMBER 2024

This study uses AMOS Graphics 26, a soft-
ware for data analysis within the Structural Equa-
tion Modeling (SEM) framework, AMOS allows
graphical modeling of structural relationships be-
tween wvariables, facilitating correlation analysis,
regression, and hypothesis testing, The model from
the structural model test shows the suitability be-
tween empirical data and the previous structural
model as measured using the Goodness of Fit
(GoF) eriteria, providing CMIN/DF, CFL, CFL
TLL and EMSEA results that are marginally fit.
The results of the hypothesis test show that | hy-
pothesis is supported (H6) and six hypotheses are
not (H1, H2, H3, H4, H3, HT). The Goodness of
Fit model index is not good, and the results of hy-
potheses with weak relationships will be mproved
and strengthened by changing the flow model that
aims to help researchers identify relationships be-
tween rescarch vanables. The relationship is con-
nected by a two-way arrow in Figure 2.

Figure 2 shows the results of the structural
model modification by showing the error in the
modification index recommendation. This modifi-
catton adjusts the structural model to fit the actual
data better. With the model’s suitability, the result-
ing analysis can be expected to support interpret-
ing the research results, The numbers showing an
increase in the suitability index provide evidence

that this modification strengthens the model inex-
plaining the relationship between variables and in-
creases the accuracy and validity of the model,
The next stage looks at the balance of the struc-
tural model as measured by its surtability.

Table 4 shows that the research model pro-
vides four good fits and one marginal fit. One mar-
ginal fit does not reduce the overall reliability of
the model but shows potential for future refine-
ment, This confirms that the model s accepted be-
cause the results show that the enteria have been
met.

Hypothesis Testing

The identification shows that & hypotheses
(H1,H3, H4, H5, He, HT) are positive and signif-
icant, while 1 hypothesis (H2) 1s not sigmificant.
The results of the hypothesis testing are presented
in Table 5. The influence of economic bencfits on
attitude produces a CR value of 2.321 with a p-
value of 0,020, so the hypothesis stating that eco-
nomic benefits directly have asignificant effect on
attitude can be accepted, The results are supported
by previous research conducted by Back and Oh
(20210 The results show that cconomic benchits
and attitudes in the context of economic benefits
have an important role in shaping consumer atti-
tudes.

Table 4. The Goodness of Fit Structural Model

Mo, GoF Criteria Value Notes
1 CMIMN/DF CMIN/DF = 3,0 1821 Grood Fit
2 GF1 GFI 0.8 - 0,9 (848 Marginal Fir
3 CFI CFIO8-049 0,947 Good Fit
4 TLI TLI 0,8 - 0,9 0931 Good Fit
5 RMSEA RMSEA = 0,08 0,073 Crood Fir

Table 5. Hypothesis Test
Hypothesis  Path Std. Estimation C.R P Sed. Reg Weight  Information
HI {+} EB-A B9 2,321 0,020 1602 Supported
H2 (+) T-A 0,782 1,073 0,283 0,747  Rejected
H3 (+) HB - A 0,157 1,780 0,075 161 Supported
H4 {+} EB - Ul 0,625 1,708 0,088 -1 426 Supported
H35 (+) HB - U1 0,245 2,028 0,043 0,453 Supported
Hé (+) A-H 0,067 9,744 nee L Supported
H7 (+) H - Ul 0,841 2,304 0,021 2HH)  Supprorted
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Testing the influence of trust on attitude
produces a C. R value of -1.073 with a p-value of
0,283, s0 the hypothesis stating that trust divectly
has no significant effect on attiwde cannot be ac-
cepted. The results are supported by previous re-
search conducted by Nguven (2020), which shows
that trust has an indirect effect on attitude through
perceived risk. The hedonic benefit test on attitude
produces a C.R value of 1.780 with a p-value of
0.075, so the hypothesis stating that hedonic ben-
efits directly have a significant effect on attitude
can be accepted. The results are supported by pre-
vious research conducted by Pang (2021), which
shows that hedonic value has a positive impact on
providing reliable information and a pleasant ex-
penence that contributes to shaping consumer at-
titudes and satisfaction. Testing the mfluence of
cconomic benefits on use intention produces a C.R
value of - 1. 708 with a p-value of 0.08E so that the
hypothesis stating that economic benefits directly
have a significant effect on use intention can be
accepted, The results are supported by previous re-
search conducted by Jamil and Khan (2023), show-
ing that cconomic benefits and use intentions in
the context of a comfortable transaction process
can increase the speed of transactions through on-
line platforms. Testing hedonic benefits on use in-
tentions produces a C.R value of 2,028 with a p-
value of 0,043 so that the hypothesis stating that
hedonic benefits directly have a significant effect
on use intentions can be accepted. The results are
supported by previous research conducted by Akel
and Armagan (2021). who show that the hedonic
benefits of use intention can influence consumer
behavior and satisfaction in application quality,
which leads to increased satisfaction. Testing the
influence of attitude on habits produces a C.R
value of 9.744 with a p-value of 0.000 so that the
hypothesis stating that attitude directly has a sig-
nificant effect on habits can be accepied, The re-
sults are supported by previous research con-
ducted by Mermis and Kandemur ( 2019), who show
that attitudes and habits arc aspects of habits and
attitudes that form purchasing decision behavior.
Testing the influence of habits on use intention
produces a C.R wvalue of 2.304 with a p-value of
0.021 so that the hypothesis stating that habits di-
rectly have a significant effect on use intention can
be accepted. The results are supported by previous
research conducted by Cai et al. (2021) that shows

that habits towards use intention can influence
consumer behavior patterns and automatically re-
spond to the use of echnology,

DISCUSSION
The Influence of Economic Benefits on Attitude
Economic benefits and attitude show a sig-
nificant positive relationship. This result is con-
sistent with previous research, which states that
the relations hip between the two variables is posi-
tive and significant. Economic benefits and atti-
tudes are studied in the context of studying the im-
pact of economic benefits on attitudes in forming
consumer intentions toward the role of financial
mcentives in influencing consumer perceptions
and behavior (Abutaleb et al,, 2021), This study
has several important differences compared to pre-
vious studics, especially in the footwear industry,
mn explonng how cconomic benefits directly shape
consumer attitudes and intentions toward sneaker
products. Consumers feel satisfied when they can
get sneakers before prices skyrocket, This study
also discusses how mfluencers on social media
and the marketing strategies of big brands such as
Adidas and Mike are determining factors in utiliz-
ing economic benefits to strengthen brand lovalty.
Consumers are confident that sneakers are of good
quality because of influencer recommendations on
social media, This finding is in line with Li and
Romainoor ( 2024), Which examines the influence
of economic value along with acsthetic, social,
and historical values. However, the current study
is more specific in linking these elements to con-
sumer trends and loyvalty in sneaker culture, The
researchers explain how this study can reveal the
complex interaction between economic benefits
and consumer attitudes, especially in the dynamic
sneaker industry that relies on influencer and con-
sumer recommendations, especially Generation Z,
who tend to be more loyal to products that are con-
sidered high-quality and i line with the values
they value.

The Influence of Trust on Attitude

Trust towards attitude shows a negative and
insignificant relationship. This result is consistent
with previous research, which states that the rela-
nonship between the two variables is negative and
msignificant. Previous findings show that trust
does not significantly support attitude in the con-
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text of the loss of trust in a product (Kasilingam,
20200, This study shows a significant difference
compared to previous sudies in terms of the influ-
ence of rust on attitude in the context of the snea-
ker footwear industry. This study reveals that even
though the level of trust in sellers or brands decre-
ases, consumer attitudes towards sneakers remain
unaffected directly. This study emphasizes that
honest promotions and opemness of information
from sellers, as well as considering aspects of hon-
esty In promotions, are important parts. However,
their attitudes towards the products offered remain
the same. This finding is in line with Nguyen's
(20200 study. which examines how trust indirectly
influences attitude through risk perception, How-
ever, this study clarifies that although trust does
not have a significant direct impact, product com-
fort and durability can be more determining fac-
tors in shaping attitudes. Consumers feel less con-
fident with sneaker sellers because they promote
products honestly. This study also deepens the un-
derstanding that Generation Z tends to prioritize
quality and functionality over visual trends, Con-
sumers will be very satisfied with the physical mo-
del of sneakers 1t it suits their daily activity needs.
This study can provide a more meaningful contri-
bution to understanding the complexity of the re-
lationship between trust and attitude, as well as iis
relevance in the marketing strategy of the ever-
growing sneaker footwear industry.

The Influence of Hedonic Benefit on Attitude
The hedonic benefit to attitude shows a sig-
nificant positive relationship, This result 15 con-
sistent with previous research, which states that
the relationship between the two varables i1s posi-
tive and significant. Hedonic benefits and attitudes
in the context of forming consumer behavioral in-
tentions in the use of technology and purchasing
deasions highlight the importance of understand-
ing the interaction between pleasure, attitudes, and
consumer behavior (Qin et al., 2021). This study
shows a significant difference compared to previ-
ous studies in terms of the influence of hedonic
benefits on attitudes in the context of the sneaker
footwear industry. Zerbini et al. {2024) Focus on
how hedonic value influences consumer shopping
experiences regarding positive feelings that arise
from shopping activitics to strengthen attitudes to-
ward products. This study provides a new contri-

bution by showing that the visual and aesthetic ap-
peal of a sneaker website, such as a modern design
and intuitive layout, can create a pleasant experi-
ence for consumers, Consumers will be impressed
by the modern fashion style displayed on the snea-
ker website. This study adds a new dimension by
linking hedonic benefits to more practical digital
aspects, such as the use of video tutorials on plat-
forms such as YouTube, Consumers feel helped
by the existence of video tutonals on Y ouTube on
how to care for sneakers. This study deepens in-
sight into how hedonic value includes not only
aesthetic pleasure but also positive experiences in-
tegrated into the digital ecosystem. This study
highlights the importance of visual elements and
pleasant digital experiences as factors that influ-
ence consumer attitudes so that this study can pro-
vide practical benefits for marketing strategies in
the sneaker mdustry.

The Influence of Economic Benefits on Use In-
tention

Economic benefit and use intention show a
significant negative relationship. This result is dif-
ferent from previous research, which said that the
relationship between the two variables is positive
and sigmficant, Economic benefit and use inten-
ton, in the context of economic benefits, have an
important role in shaping consumer intentions o
use collaborative consumption platform  sites
(MNguyen and Llosa, 2023). This study is different
from previous studies in terms of the influence of
economic benefits on intention to use in the
sneaker footwear industry, Anubhav et al, (2023)
state that belief in the cost-effectiveness of mod-
em technology mmereases positive attitudes and
consumer ntentions to utilize a product or service.
This study explains that even though large disco-
unts and financial benefits are offered, it tends to
reduce consumer ntentions to buy sneakers, Con-
sumers will choose a sneaker store because it often
offers large discounts. This study explains the phe-
nomencon of "smart shopping” among Generation
£, where consumers prefer to plan and postpone
purchases to get the best deals. Consumers will
plan to visit stores that sell sneakers in the near fu-
re, This study provides a deeper understanding
of the complexity of consumer behavior in wtiliz-
ing cconomic benefits that have an mpact on pro-
duct usage intentions in the digital era.
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The Influence of Hedonic Benefits on Use In-
tention

The hedome benefit of using intention
shows a significant positive relationship, This re-
sult 15 consistent with previous rescarch, which
states that the relationship between the two varia-
bles is positive and significant. Hedonic benefit
and use intention in the context of understanding
and increasing economic benefits, such as per-
ceved utility and promotional offers, can lead 1o
the development of effective strategies (Le, 2024).
This study provides new insights into the context
of the influence of hedonic benefits on use inten-
tion in the footwear industry, especially sneakers.
This finding 15 in line with Jo (2023), who states
that hedonic benefits and use intention in the con-
text of percerved economic benehits obtamed from
an onlne shopping platform directly have a very
important impact in predicting and influencmg be-
havioral intentions and purchasing decisions. This
study identifies that consumer emotional satisfac-
tion with sneakers does not only come from as-
pects of trends and lifestyle but also from appreci-
ation of the quality of materials and product inno-
vation that are in accordance with the preferences
of Generation Z. Consumers will feel happy after
visiting a sneaker store/retail agent because they
follow market trends. Previous studies that gener-
ally focus on economic aspects differ from this
study regarding the importance of emotional as-
pects and consumer lifestyle in forming use inten-
tion. Consumers buy sneakers because they pay at-
tention to quality materials. Satisfaction with pro-
duct quality and the desire to appear modern and
follow trends further increase consumer intentions
to use products in the long term. This study found
that sneaker companics must prioritize product in-
novation and quality to meet consumer expecta-
tions so that they can provide insight into the de-
velopment of marketing and product strategies in
the sneaker industry.

The Influence of Attitude on Habits

Attitude towards habits shows a significant
positive relationship. This result is consistent with
previous research, which states that the relation-
ship between the two variables is positive and sig-
nificant. Attitude and habits in the context of the
importance of habits in influencing the actions of
social media users in predicting behavioral inten-

tions (Law, 20207, This study provides a new per-
spective on the influence of attitude on habits in
sneaker consumers, which distmguishes it from
previows studies, This finding is in line with Lee
(2022), who states that there s a positive relation-
ship between attitude and habits in the context of
social media and online shopping, where positive
attitudes of users towards the platform have a sig-
nificant effect on wsage habits and behavioral in-
tentions. This study found that positive consumer
attitudes towards sneakers play a major role n the
formation of their usage habits. Consumers will
feel very confident when wearing sneakers. Incre-
ased selfconfidence will make consumers wear
sneakers more often as part of their daily appear-
ance, This study found that accessibility through
technology and ease of use of sneaker shopping
applications can have a significant influence on
forming consumer habits, especially m Generation
2. Consumers find it very easy to use sneaker ap-
plications to search for the latest products. This
study found that sneaker compames can under-
stand the behavior of Generation Z by increasing
attractive and relevant digital access while main-
taming product design and quality to maintain po-
sitive attitudes and strengthen product usage hab-
ils AMong consumers,

The Influence of Habits on Use Intention
Habits to use mtention show a sigmificant
positive relattionship. This result 1s consistent with
previous research, which states that the relation-
ship between the two variables is positive and sig-
nificant. Habits and use intention in the context of
habit formation in understanding how watching
viral video ads can affect purchase intentions (Bas-
tos et al., 2024). This study broadens the under-
standing of the influence of habits on intention to
use in the sneaker footwear industry. This finding
is in line with Malekpour et al. (2023), who states
that the posiive relationship between habits and
use intention in the digital context, such as the in-
fluence of viral video ads and the habit of explor-
ing new products, drives repeat purchase inten-
tions. This study explains that consumer habits in
using sneakers are influenced by high-tech designs
that offer comfort, functionality, and atractive
aesthetics. Consumers will be enthusiastic about
choosing sneakers because they are designed us-
ing the latest technology. This study found that
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Gieneration Z's habits in using sneakers are strong-
Iy influenced by social media trends and commu-
nities, where influencers and lifestyle symbols
play a major role in building brand loyaliy. Con-
sumers feel proud to own sneakers because they
symbolize success. This study 1s different from
previous studies that focused more on the context
of product exploration habits or advertising as de-
terminants of use intention, These findings pro-
vide important insights for the sneaker footwear
industry to develop community-based marketing
strategies and product innovations that suit the
preferences of the yvounger generation.

IMPLICATIONS

This study reveals that positive attitudes to-
ward sneakers, such as quality and design, greatly
influence usage intentions, cspecially among Gen-
eration £, who are influenced by trends and social
media. Consumer habits play an important role in
strengthening repurchase intentions, so marketing
strategies that emphasize emotional benefits,
product quality, and brand reputation can increase
positive attitudes and consumer habits. Sneaker
companics must balance economic offenings with
strong product images to maintain usage inten-
tions  and  optimize customer  satisfaction 1o
strengthen lovalty, These resulis provide insights
for marketing strategies and further research.

RECOMMENDATIONS

This study suggests that future studies use
more innovative and relevant research ohjects,
such as wrending electronic products, and target
subjects aged 25-30 to obtain better sample distn-
bution. In addition, the researcher suggests using
The Value Orentation Theory to understand the
influence of individual values on purchasing deci-
sions and adding satisfaction variables in the anal-
wsis of use ntention, This study also provides n-
sights for sneaker managers on the importance of
honesty m promotions, influencer marketing such
as Travis Scott and Rich Brian, and commitment
to environmentally friendly practices to enhance
brand image. Companies are advised to utilize dig-
ital platforms such as TikTok and Shopee Live to
increase customer engagement and promote sus-
tainability and ethical production to strengthen
consumer loyalty.

This study, which mvolved 155 respond-

ents, has several limitations, such as the inability
of researchers to control the diswribution of re-
spondents based on age and domicile, which could
affect the generahzation of the findings. This study
uses attitude and habits vanables to analyze the in-
tention to use sneakers; product quality, price, and
brand are other factors that can influence use in-
tention that have yet to be discussed. This study
only focuses on Generation £, while various gen-
erations use sneaker products, Another himitation
is the lack of direct evidence regarding the impact
on sales because respondents have yvet to reach the
purchase stage. These results reduce the relevance
of the findings for companies in increasing cus-
tomer satisfaction and lovalty.

CONCLUSIONS

This study concludes that various factors in-
fluence the intention to use sneakers in Generation
Z based on the Theory of Planned Behavior. Eco-
nomic benefits significantly atfect attitude, where
offering value and large discounts can increase
consumers’ positive attitudes  toward  sneaker
brands. Hedonic benefits also sigmificantly impact
attitude and use intention, with attractive designs
amnd emotional comfort increasing consumers' in-
terest in continuing 1o use the product. Although
trust does not significantly affect attitude, positive
attindes significantly form habits that mfluence
product usage intentions, This study helps sneaker
brands develop a balanced marketing strategy be-
tween economic benefits, emotional experiences,
and innovative features to increase loyalty and re-
peat use,
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