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PENGARUH USEFULNESS, EASE OF USE, RISK TERHADAF
INTENTIONTO BUY ONLINEPATISSERIE MELALUI CONSUMER
ATTITUDE BERBASIS MEDIA SOSIAL DI SURABAYA

Yudianto Oentario, ng Harianto', Irawat’
Htganmmmhimhnﬁhimﬂmnmlhwmkrﬂmm&ﬂmﬁ
* Korespondensi; e-mail: yudianto/@petraac. id

miasyarakat Surabaya. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Teknik analisa yang digunakan dakam penelitian ini
adalah Partial Least Square (PLS). Hasil menunjukkan bahwa perceived wsefilness memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap consumer attitude, perceived ease of use memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap consumer attitude,
perceived risk memiliki pengaruh negatif dan signifikan terbadap consumer attitude, dan consumer atinide memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap omention 1o buy online. Sehingga consumer attitude adaksh variabel yang harus ada

Kata kunci; Perceived usefilness: perceived ease of use; perceived risk: consimer attitude; frterticn to Buy onime,

Abstract: This study was conducted to determine whether the perceived usefulness, percetved ease of uve, perceived risk
affect the intention to buy anline patisserie through consumer attitude with instagram social media in society Surabaya. This
research iv quantitative. Analysis technigue weed in this study is Partial Least Square (PLS). Results showed that perceived
usefulness has a positive and significant impact an cosumer atfitude, perceived ease of wse has a positive and significant
impact on consumer attitude, percetved risk has a nepative and significant impact on consurmer alfitude arnd corsumer
attitucde has a positive and significant impact on the intention to buy on line. So that the consumer attifice & a variable that

st exist berween the perceived usefilness, perceived ease of wse, perceived risk and interttion to buy online,
Keywords: Perceived usefudness; perceived ease of we; percetved risk; consumer attitude; intention to buy online.

PENDAHULUAN

hidupan manusia sangat bergantung pada teknologi
dalam berbagai aspek kehidupannya, seperti yang
disampaikan Idarosida (2015). Adanya teknologi
sendiri berdampak terhadapkemajuan intemet vang
terus berkembang dalam beberapa tahun terakhir,
vang dahulu fungsi internet hanya sebatas layanan
internet dapat dimanfaatkan sebagai media marketing,
salah satunya secara online (Laohapensang, 2009),
Menurut Zahay & Roberts (2013), internet dimanfaat-
kan sebagai mediamarketing vang menjual dan
mempromosikan melalui media elektronik.
Salah satu media elektronik berupa media sosial vang
dapat mendukung penjualan online shopping
chemmels.

Munculnva peluang bisnis online shopping di
Surabaya dimanfaatkan pengusaha untuk membuka
bisnis, vaitu; industri kuliner dibidang patisserie
secara online sebagaibentukpemanfaatan media sosial

ramnre el alak mamsmeabear sesiies Aibaranaloan

langsung dapat mempengaruhi konsumen untuk lebih
berminat terhadap parisserie online dalam memenui
kebutuhan dibanding ke toko tradisional ditengah
rutinitas yang padat (Audia, 2014).

Hal ini didukung hasil penelitian pendahuluan
vang dilakukan penulis. Menunjukkan adanya minat
beli produk pastisserie schanyak 5 dari 10 orang
melalui online shop dan media instagram terpecaya
Menurut responden, dengan menggunakan media
karena dapat diakses dari mana dan kapan saja, bisa
juga membandingkan merek, harga, sehingga tidak
ribet. Akan tetapi, tidak semua responden merasakan
kelebihan tersebut, ada kalanya pihak onlme shop
menyertakan berbagai aturan ditambah responden
khawatir akan kemungkinan risiko yang timbul, hal
ini dapat membuat responden tidak merasa nyaman
dan berminat untuk berbelanja di omline shop.

Sebab adanya peluang bisnis didukung minat
beli online konsumen menjadi fenomena di masya-
rakat Surabaya, beberapa variabel akan dijelaskan

Anlnmm mamalitine e hasdacne sndn barem Taalbealam.
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fenomena yang terjadi, antara lain: (1) Kegunaan
manfaat, efektifitas dan produktifitas produk sesuai
kebutuhan, (2) Kemudahan (percenvedease of use),
media dikatakan mudah jika itu mudah dipahami,
dioperasikan dan fleksibel untuk diakses. (3)Risiko
{perceivedrisk) berbelanja secara omline dibandingkan
penghalang, karena risiko yang ada dapat menjadi
alasan konsumen untuk tidak berminat melakukan
pembelian enline (Haryo & Haryanto, 2015). Beber-
apa variabel ini secara tidak langsung mempengaruhi
minat konsumen terhadap imstagram sebagai media
perantara untuk berbelanja di omdline shop. Pernyataan
ini sejalan seperti vang diungkapkan Schiffman &
Kanuk (2007) (dalam Rendra, 2011), bahwa seluruh
kegiatan pemasaran yang berhubungan dapat mem-
pengaruhi sikap konsumen (constmer attitude).
Berdasarkan fenomena vang pro dan kontra
serta mengacu pada teori vang telah dikemukakan
diatas, maka penelitian ini dilakukan dengan maksud
untuk menganalisa imtention fo buy online produk
patisserie dimasyarakat Surabaya vang diakibatkan
consumer artitude sebagai dampak sikap konsumen
vang dipengarnuhi oleh variabel perceivedhisefulness,
perceivedease of use, dan perceived risk bisnis online
di media sosial fstagram.
TEORI PENUNJANG

Internet Marketing

ElGohary (2010) mengemukakan, internet
marketing sendiri adalah sebuah filosofi baru dan
prakiek bisnis moderen yang melibatkan pemasaran

Keuntungan utama intemet marketing adalah
Biaya intemet marketing lebih rendah dibandingkan
penjual/distributor.  Selain i, infernet  marketing
memungkinkan pemasar untuk i pelang-
gan yang tidak dapal diakses karena keterbatlasan
waktu dan lokasi (Jagdish & Sharma, 2005). Sedang-
kan menurut Onno & Aang (2001), kelemahan utama
intemet marketing adalah:

1. Barang tidak dapat langsung digumakan, harus
MENUNEZU pengirman.

2. Barang atau jasa tidak dapat dicoba secara lang-
sung.

3. Kondisi barang atau jasa, ataupun kualitas se-
sungguhnya tidak dapat didapatkan secara maksi-
mal karena barang atau jasa yvang sehenamya tidak
didepan mata, tidak dapat disentuh, ataupun

Technolagy Acceptance Model (TAM)

Sebab intemet marketing menggunakan tekno-
logi, penelitian ini menggunakan Technology Accep-
tance Model (TAM) untuk memprediksi perilaku
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian
belanja online, sehab TAM merupakan salah satu
kan perilaku belanja online (Davis, 1989).

TAM yang dikembangkan oleh Davis (1989)
diadopsi berdasarkan Theory of Reasoned Action
(TRA) oleh Ajzen & Fisben (1975), merupakan teori
hal guna menentukan sikap dan minat berperilaku.
Menggunakan media online sendiri bergantung pada
(perceived uwsefulness), dan persepsi  kemudahan
(perceived ease of use)Namun seiring berjalannya
waktu ditambahkan persepsi risiko (perceived risk)
oleh Paviou (2003) (dalam Han, et. al., 2007).

Persepsi Kegunaan Penggumaan (Perceived-
usefulness)

Jogivanto (2008) mengemukakan, definisi per-
dengan menggmmakan suatu teknologi akan mening-
katkan kinerja pekerjaannya. Jika individu beranggap-
an dengan media informasi berguna maka dia akan
menggunakannva. Sebaliknya jika individu berang-
ymdmgantmdmmﬁmmhmgbﬁmnmkn
dia tidak akan menggunakannya.

Dmu&‘u’mkﬂﬂil)ﬂ}mganuk&muper-
sepsi kegunaan dapat diukur dengan menggunakan
indikator sebagai berikut: wsefid, bemeficial, effec-
tiveness, dan productivity.

Persepsi Kemudahan Penggunaan (Perceived ease
of Use)

Jogiyanto (2008) mengemukakan, definisi
persepsi kemudahan sehagai sejauh mana individu
dari usaha. Jika individu menganggap media infor-
masi mudah digunakan maka dia akan menggunakan-
nya. Schaliknya jika individu menganggap media
informasi tidak mudah digunakan maka dia tidak
akan menggunakannya.

Davis & WVenkatesh (2000) mengemukakan,
persepsi kemudahan dapat diukur dengan indikator
sehagai berikut: clear and wunderstandable, less effort,
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P i Risiko (Perceived Risk)

Bhatnagar, ef al. (2000) mengemukakan, inter-
net dianggap sebagai media belanja berisiko. Sebagi-
an besar konsumen berpikir bahwa nsiko dalam
belanja omline lebih besar dari manfaatnya dalam
pembelian. Kim, ¢ @l (2007) (dalam Kusdani, 2014)
juga mengemukakan, konsumen merasa cemas ten-
tang risiko vang mungkin terkait dengan berbelanja
melalui internet. Persepsi risiko dapat didefinisikan
pastian dan transaksi online,

Ye (2004) menvatakan, risiko yang ada diukur

Sikap Konsumen (Consumer Altitude)

Schiffman & Kanuk (2007) (dalam Rendra,
2011) menyatakan, semua kegiatan pemasaran yang
berhubungan dapat mempengaruhi sikap konsumen.
vang memumjukkan apakah dia suka atau tidak suka
m(mmmmm}.ﬁi{mj@
cara yang baik atau buruk, objeknya dapat dikate-
gorikan sebagai sikap, orang, produk, layanan, organi-
sasi, ide, masalah, dan juga internet.

Consumer Atfitide menurutSimamora (2002)
(dalam Imancezar, 2011) dapat diukur dengan indi-
kators sebagai  berikutCognitivecomponent  (persep-
mlmmwtm).dmm
ral component (perilaku).

Minat Beli Online (Tntention to Buy Online)

Minat beli ini ditunjukkan melalui adanya sikap
positif dan perasaan senang terhadap suatu produk
vang akan ditkuti dengan tindakan lebih lanjut untuk
membeli. Simamora (2002) (dalam Imancezar, 2011)
mengemukakan, minat adalah sesuatu yang pribadi
dan berhubungan dengan sikap. Individu yang ber-
minat terhadap suatu objek akan memiliki dorongan
untuk melakukan serangkaian perilaku untuk men-
dekati atau mendapatkan objek tersebut.

Iwention to Buy Owmline menurut Ferdinand
(2007) (dalam Ferista, 2014) diukur dengan indikator
sebagai  berikut: Minat transaksional, refrensial,
cksploratif, dan preferensial.

Kerangka konseptual vang digunakan dalam

penelitian ini, sejalan dengan replikasi jumal dari
l-[ujrn&}h:jmi‘minlmammmmhw

oleh variabel usefidness, ease of wse, dan risk pada
bisnis om/ine di media sosial instagram.

Q\\

Gambar 1. Framewan

METODE PENELITIAN

Pendekatan kuantitatif eksploratori  dignmakan
pasti atau dapat diberi nomor identifikasi jumlah
masyarakat Surabaya pengguna media yang pemah
berbelanja produk pafisserie secara online, populasi
ini disebut populasi infinit.

Metode pengumpulan data yang dilakukan
dalam penelitian ini menggunakan kuisioner dengan
skala [ikert dalam lima angka penilaian kepada 100
sampel. Kuesioner ini disebar 70% secara online
melalui google form dan juga3(®esecara offfine. Pada
penelitian ini, variabel dikelompokkan menjadi:

1. Independent variable (vanabel bebas/eksogen),
ynml;[}{}}’mta:’b{nfgﬁhe.ﬁ,(xz)?mw
Ease of use, dan (X;) Perceived Risk

2. Dependemt variable (variabel terikat'endogen),
vaitu: (Y,) Intention to Buy Online.

3. Intervening variable (variabel mediasi) (Ys)
Consumer Attitude.

Teknik analisa data yang digunakan adalah
Structural Equation Modelling (SEM) dengan pen-
dekatan Partial Least Square (PLS) 3.2.4.

Goodness of Fit Owter Model
Uji Validitas

Pada uji validitas ini dapat dilihat untuk
mdikator PR _5 dan PR_6 tidak valid karena nilai
<1).50. h’rgljmmnmtdx#&'dllﬂﬁhtm
loading dimana nilainya telah =050 dan juga
dr.mmﬂu l-ddl} yang dilihat ch'l mmskndmg
tidak ada multikorelasi variabel. Demikian dapat
dirwatakan variahal vana valid darat dinmaloan onial
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Berdasarkan Gambar 2 diketahui, pada model
sebelum pembetulan indikator PR_5 dan PR_6 tidak
valid maka tidak digunakan dalam penelitian ini.
Kemudian dilakukan pembetulan dan hasil seluruh
indikator diatas valid karena nilainya diatas 0.50.

Uji Reliabilitas

Tahap selanjumya adalah uji reliabilitas, peng-
ujian melalui composite relinbility dimana nilainya
telah >0.70 kemudian juga crombachs alpha yang
merupakan nilai terrendah reliabilitas dimana nilai
>0.60. Dengan demikian, dapat dinyatakan reliabel
dan dapat digunakan untuk penelitian lebih lanjut.

Goodness of Fit Inner Model

Nilai R-Square dimana variabel consimner ami-
nude yang dipengaruhi oleh variabel perceived
usefilness, ease of wse, dan risk adalah sebesar
22,14%, Sedangkan intention fo buy online yang
dipengaruhi variabel perceived usefulness, ease of
use, dan risk adalah scbesar 30.78%. Goodness of fit
penelitian ini adalah Q = 46.1% yang dapat diartikan
53.9% dipengaruhi variabel lainnya.

PEMBAHASAN
Hasil perhitungan inner weight pada pengaruh
perceived  usefulness consumer  aflitude

menunjukkan nilai T hitmg sebesar 3339 dimana
lebih besar dari pada 1,96, Hal tersebut menunjukkan
bahwa perceived wsefulness mempunyai pengaruh
vang positif dan signifikan terhadap comsumer
attitude, dengan demikian Hipotesis | diterima. Ada-
nya pengaruh positif ini, menunjukkan bahwa
akan memilki comsumer attitude vang

semakin haik jika didukung dengan media sosial vang
bermanfiat dan berguna dalam memenuhi kebutuhan
ungkapkan oleh; Rodgers & Thorson (2000), Jee &
Lee (2002), Steinfield, (2002) (dalam Kusdani, 2015).
Kemudian untuk hasil perhitungan inner weight
pada pengaruh perceived ease of use terhadap con-
sumer attitucle menunjukkan nilai T hitung sebesar
2.862 dimana lebih besar dari pada 1.96. Hal tersebut
menunjukkan hahwa perceived ease of wuse mem-
punyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
consumer aflifucle, dengan demikian Hipotesis 2
diterima. Penelitian ini sejalan dengan vang diungkap-
kan oleh Ramayah & lgnatius (2010), dengan adanya
memilki consummer attitucle vang semakin baik jika

Aiduilasns dansan madia cacial smans ssassadabhlban

Kemudian untuk hasil perhitungan inner weight
pada pengaruh perceived risk terhadap comsumer
attitude menunjukkan nilai T hitung sebesar 0.477
dimana lebih kecil dari pada 1.96. Hal tersebut
pengaruh yang negatif namun tidak signifikan
terhadap conswmer attitude, dimana Hipotesis 3
scharusnya tidak diterima Namun, khusus untuk
variabel ini pengertiannya berbeda, hal ini disebabkan
pengertian responden tentang tidak merasakan adanya
risiko terhadap media belanja omline dalam meme-
nuhi kebutuhannya justru berarti sebaliknya.Respon-
den merasakan adanya risiko yang tinggi terhadap
media belanja omline, sejalan dengan analisa des-
kriptif yang telah dilakukan dan yang telah diungkap-
kan oleh Forsythe (2006).
pengaruh consumer aititude terhadap intention 1o buy
online menunjukkan nilai T hitung sebesar 8,176
dimana lebih besar dari pada 1.96. Hal tersebut
pengaruh yang positif' dan signifikan terhadap ionsen-
tion to buy online, dengan demikian Hipotesis 4
bahwa responden akan memilki owention fo buy
online yang semakin tinggi jika didukung dengan
kebutuhannya. Penelitian ini sejalan dengan vang
diungkapkan oleh; Mowen & Minor (2002) (dakam
Kusdani, 2014) dan Suprapti (2010) (dalam Novita &
Giantari, 2016).

Sehingga dari hasil penelitan dan pembagian
kuisioner dapat ditemukan hasil yang dapat mienerima
Hipotesis 5 dimana consumer attitucde berfungsi
perceived ease of wse, perceived risk dengan intention
tor buy online. Consumer attitucle adalah variabel yang
usefulness, perceived ease of wse, perceived risk ke
intention to buy online. Penelitian ini sejalan dengan
vang diungkapkan oleh; Schiffman & Kanuk (2007)
(dalam Rendra, 2011), yaitu: sikap didefinisikan
schagai perasaan yang menunjukkan apakah individu
suka atau tidak suka akan suatu hal. yang mendorong
kecenderungan untuk bertindak dengan cara yang
baik atau buruk.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Penelitian ini rmmﬂu gamhm qfﬁ.f han}n

ol e #F TS TR
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dari perceived usefulness, perceived ease of use, dan
perceived risk hanvalah sebesar itu. Dapat diartikan
terdapat variabel-variabel lain yang dapat mempenga-
yang telah dijelaskan sebelumnya.

Saran

bagi pihak-pihak vang berkepentingan untuk peneliti-

an selanjutnya, yaitu:

1. Bagi penelitian selamuinya, disarankan meng-
gunakan metode sampling yang lain seperti; quola
sampling. Dalam penelitian ini menggunakan
convenience sampling, sehingga range usia yang
didapat tidak merata. Harapannya untuk kedepan-
nya usia responden =25 tahun lebih diperbanyak
supaya nantinya hasil yang ada benar-benar
representatif dan data yang dikumpulkan lebih

terpecaya.

2. Bagi pemilik usaha senantiasa meningkatkan
pelayanan dari segi kualitas, informasi, dan ke-
amaanan agar segala kecemasan vang dikhawatir-
keinginan untuk berbelanja online.
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