BAB V

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

Dalam bab ini akan membahas kesimpulan akhir dari hasil penelitian yang
telah dilakukan terkait dengan motivasi dan hambatan dalam melakukan belanja
online, dengan melibatkan beberapa faktor yang memiliki dampak atau berkaitan
dengan minat beli konsumen dalam belanja online yaitu: nilai utilitarian, nilai
hedonis, privasi, kepercayaan dan perilaku dalam belanja online. Hal ini bertujuan
untuk melihat bagaimana pengaruh dan hubungan yang ditimbulkan antara nilai
utilitarian, nilai hedonis, privasi dan kepercayaan terhadap perilaku dalam belanja
online serta bagaimana pengaruh dan hubungan yang ditimbulkan perilaku dalam
belanja online terhadap minat beli dalam belanja online, khususnya untuk memahami
respon konsumen dalam situs belanja online yang ada di Indonesia terutama pada
kalangan konsumen remaja atau mahasiswa. Selain itu, dalam bab ini penulis akan
memberikan beberapa masukan dan saran yang bermanfaat bagi situs belanja online
yang ada di Indonesia serta dapat menunjang penelitian yang lebih baik lagi terkait

dengan belanja online dikemudian hari.

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan kepada hasil yang telah diperoleh dan dianalisis pada bab empat
diatas, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa:
a. Nilai Utilitarian dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki

pengaruh secara langsung terhadap Perilaku Dalam Belanja Online. Maka dari
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itu Hipotesis 1 mengenai “nilai utilitarian dari konsumen berpengaruh secara
positif terhadap perilaku konsumen dalam belanja online” diterima. Nilai
utilitarian yang berpengaruh terhadap perilaku konsumen dalam belanja
online, dikarenakan nilai utilitarian merupakan salah satu faktor yang
mempengaruhi konsumen dalam memilih produk dan layanan terutama bagi
kalangan konsumen yang lebih mengarah pada tujuan fungsional dan atribut
dari suatu produk.

Nilai Hedonis dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki
pengaruh secara langsung terhadap Perilaku Dalam Belanja Online. Maka dari
itu Hipotesis 2 mengenai “nilai hedonis dari konsumen berpengaruh secara
positif terhadap perilaku konsumen dalam belanja online” diterima. Nilai
Hedonis yang berpengaruh terhadap perilaku konsumen dalam e-commerce
khususnya konsumen remaja, dikarenakan konsumen remaja merupakan
konsumen dalam usia peralihan yang sedang mencari identitas diri sehingga
dalam belanja online cenderung dipengaruhi oleh hedonic instinct dan sangat
mudah terpengaruhi teman, promo, iklan, dan diskon yang diberikan oleh e-
commerce.

Privasi dalam penelitian ini ditemukan tidak signifikan dan tidak memiliki
pengaruh secara langsung terhadap Perilaku Konsumen Dalam Belanja
Online. Maka dari itu Hipotesis 3 mengenai “jaminan keamanan privasi
konsumen yang disediakan oleh e-retailers berpengaruh positif pada perilaku

konsumen dalam belanja online” ditolak. Hal ini tidak dapat dilepaskan
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karena e-commerce yang masih terbilang baru di Indonesia sehingga
minimnya pengetahuan konsumen mengenai e-commerce, disamping
konsumen di Indonesia sendiri belum sadar betul akan pentingnya
perlindungan terhadap privasi data pribadi yang mereka miliki terutama
konsumen dikalangan remaja dengan tingkat pengambilan resiko yang tinggi.
Kepercayaan dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki
pengaruh secara langsung terhadap Perilaku Dalam Belanja Online. Maka dari
itu Hipotesis 4 mengenai “kepercayaan konsumen terhadap e-retailers
berpengaruh secara positif terhadap perilaku konsumen dalam belanja online”
diterima. Kepercayaan telah menjadi hal yang utama bagi konsumen dalam
melakukan kegiatan belanja online, hal ini dikarenakan dalam lingkungan
belanja online konsumen tidak mengetahui identitas dengan siapa mereka
melakukan kegiatan jual beli dan hanya dapat melihat produk yang mereka
beli melalui gambar atau ulasan yang diberikan dalam e-commerce. Oleh
karena itu jika penjual dapat membuktikan bahwa mereka dapat dipercaya
Khususnya dalam hal pembayaran dan produk, maka dapat membangun
kepercayaan konsumen serta akan membangun perilaku konsumen yang
positif dalam belanja online.

Perilaku Dalam Belanja Online dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan
memiliki pengaruh secara langsung terhadap Minat Beli Dalam Belanja
Online. Maka dari itu Hipotesis 5 mengenai “perilaku konsumen dalam

belanja online memiliki pengaruh positif pada minat beli konsumen dalam
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belanja online” diterima. Perilaku dalam belanja online yang berpengaruh
terhadap minat beli konsumen dalam belanja online sejalan dengan
ditemukannya bahwa nilai utilitarian, nilai hedonis serta kepercayaan sebagai
tiga faktor utama dari sekian banyak faktor lainnya yang berpengaruh
terhadap perilaku dalam belanja online. Hal ini juga tidak dapat dilepaskan
dari manfaat yang diperoleh konsumen dalam belanja online artinya ketika
konsumen dapat memenuhi tujuannya dalam belanja online, menikmati
pengalaman belanja online dan percaya bahwa lingkungan tempat mereka
melakukan kegiatan belanja online dapat dipercaya, maka konsumen akan
memiliki perilaku positif sehingga mendorong minat beli yang positif dari
konsumen dalam e-commerce.
5.2. Implikasi Manajerial
Berdasarkan kepada hasil penelitian yang ada di atas, maka penelitian ini
diharapkan dapat memberikan wawasan kepada penyedia layanan belanja online
terutama bagi e-commerce yang ada di Indonesia untuk dapat mengembangkan
jaringan bisnis mereka dengan memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi
perilaku konsumen dalam belanja online yang nantinya akan memberikan dampak
pada minat beli konsumen dalam belanja online. Dengan mengetahui faktor-faktor
yang ada maka dapat membantu e-commerce untuk dapat merencanakan dan
menerapkan strategi pemasaran yang berguna untuk mengembangkan sikap

konsumen yang positif terhadap minat beli dalam belanja online.
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Melalui hasil penelitian yang diperoleh, didapati bahwa nilai utilitarian dan
nilai hedonis memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap perilaku dan pola
konsumsi konsumen belanja online yang ada di Indonesia, khusunya pada segmen
anak muda dengan usia peralihan. Maka dari itu dapat dikatakan bahwa bagi
konsumen mahasiswa atau anak muda, penggunaan internet atau aplikasi belanja
online dapat ditimbulkan oleh dua jenis alasan yaitu alasan utilitarian yang mengarah
pada manfaat fungsional atau atribut produk serta alasan hedonis yang berkaitan
dengan kebutuhan sosial konsumen (mencari kesenangan, mencari hiburan, dan
mencari pengalaman belanja online).

Oleh karena itu penting bagi penyedia layanan belanja online yang ada di
Indonesia untuk dapat memastikan bahwa e-retailers dapat menyediakan komposisi
nilai utilitarian dan nilai hedonis yang baik dan cermat dalam mengembangkan situs
web atau aplikasi belanja online. Hal ini dapat dilakukan dengan menyesuaikan
kalangan konsumen yang mereka sasar khusunya dalam kalangan konsumen anak
muda. E-commerce perlu untuk mengembangkan dan mengkombinasikan strategi
yang dimiliki dengan nilai utilitarian dan hedonis, misalnya berkaitan dengan nilai
utilitarian e-commerce dapat merancang situs web atau aplikasi belanja online untuk
dapat dengan mudah dioperasikan dan interaktif seperti dapat menyarankan produk-
produk yang berkaitan dengan pencarian konsumen sebelumnya dan dapat membantu
konsumen memperoleh informasi mengenai produk seperti ulasan produk atau ulasan
pembeli lainnya. Sementara itu berkaitan dengan nilai hedonis perusahaan dapat

merancang promosi dan periklanan yang sesuai dengan motif hedonis seperti
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menggabungkan fitur produk yang dimiliki oleh e-commerce dengan iklan promosi
dan diskon atau menyediakan design situs web yang dapat memberikan hiburan bagi
konsumen seperti in app games.

Kepercayaan ditemukan sebagai faktor yang memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap perilaku dalam belanja online. Maka dari itu e-retailers harus
dapat menerapkan strategi yang tepat untuk dapat mempertahankan kepercayaan yang
dimiliki oleh konsumen dalam belanja online, seperti e-retailers dapat memberikan
informasi yang lebih akurat, jelas dan jujur kepada konsumen mengenai produk dan
jasa yang ditawarkan seperti membuat katalog mengenai produk dan jasa yang
menyangkut deskripsi produk dan jasa yang dijual secara lengkap baik dari segi harga
dan spesifikasi produk. Penyedia layanan belanja online juga dapat menyediakan
layanan pembayaran yang aman dan terjamin melalui kerjasama dengan perusahaan
mediator pembayaran terpercaya seperti master card atau visa serta dapat
menawarkan layanan jaminan garansi dan pengembalian barang secara gratis jika
produk atau jasa yang diterima oleh konsumen tidak sesuai dengan apa yang dipesan
dari e-commerce. Dengan menyediakan layanan-layanan yang berkaitan dengan
keamanan konsumen maka akan mengurangi ketidakpastian yang diperoleh
konsumen dan meningkatkan kepercayaan konsumen yang positif terhadap e-
commerce. Terlepas dari privasi yang ditemukan tidak signifikan dalam penelitian
ini, penyedia layanan belanja online tetap tidak boleh mengabaikan masalah privasi
dari konsumen karena dapat berdampak pada kredibilitas dan citra merek dari e-

retailer yang secara tidak langsung akan berpengaruh terhadap kepercayaan dari
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konsumen. Maka dari itu penting bagi e-commerce di Indonesia untuk dapat
mengembangkan fitur keamanan dan privasi untuk mendapatkan kepercayaan dari
konsumen.

Dengan memperhatikan dan mengkombinasikan elemen-elemen yang
menyangkut nilai utilitarian, nilai hedonis dan kepercayaan sebagai tiga dari sekian
banyak faktor utama yang mempengaruhi konsumen dalam belanja online, dapat
membantu penyedia layanan belanja online untuk dapat membentuk dan membangun
perilaku konsumen yang positif dalam belanja online. Sehingga dengan semakin
positif atau tingginya perilaku konsumen dalam belanja online akan berdampak pada
minat beli konsumen yang positif dan tinggi dalam belanja online serta akan
berdampak positif pada keberlangsungan bisnis e-commerce dalam jangka panjang.
5.3. Keterbatasan Penelitian

Terlepas pada hasil yang diperoleh dalam penelitian ini, penelitian ini juga tidak
dapat dilepaskan dari keterbatasan dan kelemahan. Berikut ini merupakan
keterbatasan — keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini untuk dapat dijadikan
masukan untuk dapat menunjang agar penelitian di masa yang akan datang dapat
lebih baik lagi:

a. Dalam penelitian ini, penulis hanya mengambil dan memfokuskan penelitian
secara umum tanpa mempertimbangkan faktor-faktor demografis dan lokasi
yang dapat mempengaruhi persepsi dari konsumen.

b. Dalam penelitian ini, penulis hanya terfokus pada responden yang merupakan

mahasiswa S1 atau sederajat yang sedang menempuh pendidikan di kota
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Yogyakarta, Jakarta dan Pontianak dengan rentang usia remaja atau peralihan

sehingga sulit untuk mengeneralisasi hasil yang diperoleh terhadap semua

kalangan konsumen e-commerce di Indonesia.
5.4. Saran

Saran yang dapat diberikan untuk penelitian di masa yang akan datang adalah
dapat menambahkan dan mengeksplorasi faktor-faktor demografis dari responden
yang mungkin dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap belanja online yang
meliputi jenis kelamin, kalangan usia, tempat tinggal, dan faktor lainnya yang
berkaitan dengan perilaku dan minat beli konsumen dalam belanja online. Penelitian
di masa yang akan datang juga diharapkan dapat mengeksplorasi dan mengambil
sampel yang lebih beragam tidak hanya terbatas pada kalangan mahasiswa yang
berada di kota tertentu saja misalnya responden dari jenis pekerjaan yang berbeda
dan rentang usia konsumen yang lebih dewasa. Hal lainnya penelitian di masa yang
akan datang diharapkan dapat memperbanyak jumlah responden yang diambil,
sehingga hasil yang diperoleh dapat lebih signifikan dan dapat lebih menggambarkan
pola perilaku konsumen dalam belanja online terhadap minat beli konsumen dalam
belanja online di Indonesia. Berdasarkan pada saran yang ada di atas diharapkan
penelitian yang akan datang dalam konteks online shop dapat terus berkembang dan
semakin bermanfaat bagi perusahaan e-commerce yang ada di Indonesia untuk dapat

menentukan strategi yang tepat untuk melayani konsumen dengan lebih baik lagi.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 : Kuisioner Penelitian

Kuisioner Motivasi Dan Hambatan Dalam Melakukan Belanja Online :

Memahami Respon Konsumen Pada Situs Belanja Online

Perkenalkan nama saya Kevin Aditya Gunawan mahasiswa Fakultas Bisnis dan
Ekonomi dari Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini, saya sedang
mengerjakan penelitian mengenai motivasi dan hambatan konsumen dalam belanja
online untuk memenuhi tugas akhir saya. Oleh karena itu, saya mengharapkan kerja
sama dan bantuan dari Anda untuk meluangkan waktu mengisi pertanyaan-

pertanyaan dalam form ini.

Anda tidak perlu khawatir, semua jawaban dan identitas yang Anda cantumkan
dalam penelitian ini akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk
kepentingan penelitian ini saja. Saya harap Anda mengisi jawaban dengan

mengikuti instruksi yang telah diberikan.

Jika terdapat informasi yang ingin Anda ketahui mengenai penelitian ini, Anda

dapat menghubungi peneliti melalui e-mail :
kevinadtia79@gmail.com

I. Pertanyaan Data Diri
Petunjuk : Isilah titik-titik di bawah ini pada pertanyaan isisan dan berilah tanda
centang (V) pada pertanyaan pilihan.

1. Apakah Anda pernah atau sedang menggunakan aplikasi belanja online 5
bulan terakhir ? *
Ya
Tidak ( jika tidak berhenti disini )
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no

Aplikasi belanja online apa yang Anda gunakan ?*
Tokopedia
Shoppe
Lazada
Bukalapak
Lainnya,

Jenis Kelamin *
Laki-laki
Perempuan
Umur *
17 — 20 Tahun
21 — 24 Tahun
25 — 28 Tahun
Lebih dari 28 tahun, tahun
Kisaran uang saku per bulan*
< Rp 1.000.000
Rp 1.000.001 — Rp 2.000.000
Rp 2.000.001 — Rp 3.000.000
> Rp 3.000.001
Angkatan*
2015
2016
2017
2018
2019

Fakultas dan Program Studi *
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8. Berapa kali Anda melakukan pembelian online dalam 5 bulan terakhir ? *

9. Produk apa yang Anda biasa beli di situs web belanja online ? * ('boleh pilih
lebih dari satu )
Buku
Fashion
Kecantikan
Kesehatan
Rumah Tangga
Otomotif
Film & Music
Teknologi ( Handphone, tablet, laptop, aksesories, kamera, dll )
Makanan / Minuman
Mainan / Hobi
Pulsa
Listrik PLN
Tiket Kereta Api
TV Kabel
Lainnya,

10. Rata-rata uang yang Anda keluarkan untuk berbelanja online.
< =Rp 300.000
Rp 300.001 — Rp 650.000
Rp 650.001 — Rp 1.000.000
> Rp 1.000.001
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11. Darimana Anda mengenal dan mengetahui situs belanja online yang Anda

gunakan ? * ('boleh pilih lebih dari satu )

Iklan TV

Iklan Internet

Media Cetak

Media Sosial

Rekomendasi teman — teman / keluarga
Endorsement

Poster / Bilboard

Lainnya,

12. Dari range 1 — 10, berapakah nilai kepuasan Anda terhadap situs belanja

online yang Anda gunakan ?

Sangat
Tidak

Puas

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Sangat
Puas




Il. Pertanyaan Mengenai Situs Belanja Online
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Jawablah pertanyaan di bawah ini berkaitan dengan motivasi dan hambatan

dalam berbelanja online yang mempengaruhi niat beli saudara / i untuk

melakukan kegiatan belanja online di masa yang akan datang.
Isilah pertanyaan di bawah dengan skala likert dengan keterangan :

Sangat Setuju (SS)

Setuju (S)

Tidak Berpendapat (N)
Tidak Setuju (TS)

Sangat Tidak Setuju (STS)

R N W B~ O

Faktor Nilai Utilitarian

Penilaian

No. | Kode Pertanyaan STS| TS | N
ORNGRNE)

(4)

SS
Q)

Saya mendapatkan apa yang saya
1 UT1 |inginkan  ketika  melakukan

kegiatan berbelanja online.

Ketika  melakukan  kegiatan
2 UT2 | berbelanja online, saya
menemukan barang / produk yang

saya cari.

Saya merasa kegiatan berbelanja

3 UT3 | online bermanfaat.




Faktor Nilai Hedonis
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No.

Kode

Pertanyaan

Penilaian

STS
(1)

TS
()

N
3)

(4)

Ss
()

HE1

Ketika saya melakukan kegiatan
berbelanja online, saya
merasakan kegembiraan  /
kesenangan dalam  mencari

produk yang ada.

HE2

Saya  melakukan  kegiatan
berbelanja online tidak hanya
untuk mencari produk atau jasa
saja, tetapi juga untuk mencari
hiburan atau kesenangan untuk

diri sendiri.

HE3

Saya tetap  melakukan /
melanjutkan kegiatan belanja
online (dibandingkan belanja
offline) bukan karena suatu
keharusan (wajib dilakukan)
tetapi karena saya merasa ingin /

mau melakukannya.

HE4

Ketika saya melakukan kegiatan
berbelanja online, saya
merasakan dapat bereksplorasi

(mencari produk atau layanan)




Faktor Privasi
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No.

Kode

Pertanyaan

Penilaian

STS
)

TS
(2)

N
(3)

(4)

Ss
()

PR1

Fitur keamanan (password, kode
otentikasi, verifikasi data diri, dll)
yang diberikan oleh e-commerce
penting dalam  pengambilan
keputusan saya untuk melakukan

kegiatan berbelanja online.

PR2

Garansi yang diberikan e-
commerce  terhadap  privasi
konsumen, penting dalam
pengambilan  keputusan saya
untuk melakukan kegiatan belanja

online.

PR3

Informasi yang tercantum pada
pernyataan  kebijakan  privasi
dalam situs belanja online,
mempengaruhi keputusan saya

untuk membeli secara online.




Faktor Kepercayaan
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No.

Kode

Pertanyaan

Penilaian

STS
()

TS
()

N
(3)

(4)

Ss
()

TR1

Penyedia layanan belanja online
atau e-commerce dapat dipercaya

dan jujur.

TR2

Penyedia layanan belanja online
atau e-commerce menepati janji
dan kewajiban mereka (mis.
Produk yang diterima aman serta
sesuai dengan yang dipesan

(warna, model, ukuran, dll))

TR3

Sarana dan prasarana yang
disediakan  penyedia layanan
belanja online atau e-commerce

dapat diandalkan dan dipercaya.

TR4

Menurut saya situs web belanja
online atau e-commerce sangat
aman untuk melakukan transaksi
keuangan dan melakukan

pembayaran.




Faktor Perilaku Dalam Belanja Online
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No.

Kode

Pertanyaan

Penilaian

STS
(1)

TS
()

N
(3)

(4)

Ss
Q)

PBO1

Gagasan  atau  ide  untuk
menggunakan situs web dalam
membeli produk atau jasa secara
online sangat menarik
(Penggunaan situs web online
merupakan ide menarik
dibandingkan secara offline saat

membeli produk dan jasa)

PBO2

Saya menyukai ide untuk
berbelanja produk dan jasa secara
online (Saya lebih menyukai
melakukan kegiatan berbelanja
secara online dibandingkan secara

tradisional / offline).

PBO3

Menggunakan situs web dari
penyedia layanan belanja online
(mis. Tokopedia, Shoppe, Lazada,
Bukalapak, dll) untuk membeli
produk dan jasa merupakan ide

yang bagus.




Faktor Minat Beli
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No.

Kode

Pertanyaan

Penilaian

STS
(1)

TS
()

N
3)

(4)

Ss
()

MB1

Terdapat kemungkinan yang besar
atau kuat bahwa saya akan
melakukan kegiatan berbelanja

secara online dalam waktu dekat.

MB2

Saya ingin merekomendasikan
berbelanja secara online pada

teman-teman saya.

MB3

Saya berniat untuk  sering
menggunakan situs web dari
penyedia layanan belanja secara
online (mis. Tokopedia, Shoppe,
Lazada, Bukalapak, dlIl) dalam
kurun waktu satu sampai dua tahun

ke depan.
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Lampiran 2 : Jawaban Responden Mahasiswa

3

2

1

3

2

1

PR|TR | TR | TR | TR | PBO | PBO | PBO | MB | MB | MB

PR

UT | UT | UT | HE | HE | HE | HE | PR

Res

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
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21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
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45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
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69
70
71

72
73
74
75

76
77
78
79
80

81

82

83

84
85

86

87

88

89

90
91

92
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93
94

95

96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
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117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
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141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
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165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
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189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
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213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
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237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260




152

261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
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285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
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309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332




Lampiran 3 : Hasil PLS Algorithm

Path Coefficients

155

I\/él;?t Perilaku
. Nilai Nilai Dalam .
Variabel | Kepercayaan | Dalam . S . Privasi
. Hedonis | Utilitarian | Belanja
S Online
Online
Kepercayaan 0.454
Minat Beli
Dalam
Belanja
Online
Nilai
Hedonis §229
Nilai
Utilitarian DL
Perilaku
Dalar 0.624
Belanja
Online
Privasi 0.061
Path Coefficients
0.6 4
w 0.5
=
e
S o4
D
S 03
=
Eoz-
011 1 1
|:|_
aqu‘ -ss”q‘ vﬂq‘ & oF
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Total Effects
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Mlnqt Perilaku
Beli 1 Nilai Nilai | Dalam
Variabel Kepercayaan Dalar_n Hedonis | Utilitarian | Belanja Privasi
Belanja X
X Online
Online
Kepercayaan 0.283 0.454
Minat Beli
Dalam Belanja
Online
Nilai Hedonis 0.143 0.229
Nilai
Utilitarian ek —
Perilaku Dalam
Belanja Online Uiy
Privasi 0.038 0.061
R-Square & Adjusted R-Square
Variabel R-Square Quitsl
Square
Perilaku Dalam Belanja Online 0,454 0,447
Minat Beli Dalam Belanja Online 0,389 0,387
Construct Reliability & Validity
' . Average
Variabel Crozfc;:,ch s rho_A C,;c;r;?‘;;: ;{:e Variance
P rabitty Extracted
Nilai Utilitarian 0,737 0,744 0,850 0,653
Nilai Hedonis 0,767 0,791 0,849 0,585
Privasi 0,724 0,741 0,845 0,646
Kepercayaan 0,808 0,808 0,874 0,635
Perilaku Dalam
Belanja Online 0,759 0,770 0,861 0,673
Minat Beli
Dalam Belanja 0,780 0,790 0,781 0,693
Online
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0.8 -

0.7 1

0.6 -

0.5 1

0.4

Cronbach's Alpha

0.3 7

0.2 -

0.1+

Cronbach's Alpha

Kepere...

Minat Be... Mil...

Nil...

Ferila...

Privasi

Lampiran 4 : Hasil Bootstrapping

Jalur Koefisien

Original
Sample

(©)

Sample
Mean (M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(JO/STDEV))

P Values

Nilai Utilitarian -
> Perilaku Dalam
Belanja Online

0.095

0.100

0.051

1.884

0.030

Nilai Hedonis ->
Perilaku Dalam
Belanja Online

0.229

0.235

0.050

4.564

0.000

Privasi ->
Perilaku Dalam
Belanja Online

0.061

0.064

0.062

0.994

0.160

Kepercayaan ->
Perilaku Dalam
Belanja Online

0.454

0.449

0.055

8.303

0.000

Perilaku Dalam
Belanja Online ->
Minat Beli

Dalam Belanja
Online

0.624

0.626

0.035

18.044

0.000




Lampiran 5 : Hasil Blindfolding

Construct Cross Validated Redunancy

Variabel SSO SSE Q Square
Perilaku Dalam Belanja Online 996,000 704,055 0,293
Minat Beli Dalam Belanja 996,000 732,784 0,264
Online
Construct Cross Validated Communality
: Q* (=1-
Variabel SSO SSE SSE/SSO)
Kepercayaan 1.328.000 813.189 0.388
Min_at Beli Dalam Belanja 996.000 616.815 0.381
Online
Nilai Hedonis 1.328.000 906.548 0.317
Nilai Utilitarian 996.000 691.516 0.306
Perilaku Dalam Belanja Online 996.000 655.883 0.341
Privasi 996.000 696.534 0.301
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