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Abstrak -Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis efek dari advantage, perceived
website image, perceived website reputation dan trust terhadap sikap pada belanja online
.Data yang diambil dari 250 orang yang melakukan belanja online di Surabaya dianalisis
menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) dengan menggunakan Statistical
Package for Social Sciences computer program (SPSS) versi 18 dan AMOS. Responden
secara acak diambil dari penduduk Surabaya yang pernah melakukan belanja secara
online. Berdasarkan hasil pengujian ditemukan dari 9 hipotesis hanya 7 hipotesis yang
terdukung dan memiliki dampak positif signifikan terhadap atfitude towards online
shopping. Dampak dari hasil penelitian ini dapat membantu perusahaan untuk
menciptakan strategi dalam rangka mendapatkan keunggulan kompetitif diantara situs
belanja online lain.

Kata kunci: attitudes towards online shopping, factors affecting consumers attitude
towards online shopping, e-commerce.

Abstract - This study aims to analyze the effect of relative advantage, perceived website
image, perceived website reputation and trust towards online shopping attitudes. Data
from 250 online shoppers from Surabaya were analyzed using Structural Equation
Modelling (SEM) via the Statistical Package for Social Sciences computer program
(SPSS) version 18 and AMOS. Respondents were randomly drawn from online shoppers
in Surabaya city, Indonesia. Based from test results, it was found that from 9 hypotheses
only 7 hypotheses are supported. The implication of these result would help the company
to formulate strategies in order to obtain competitive advantage among other online
shopping website.

Keywords : attitudes towards online shopping, factors affecting consumers attitude
towards online shopping, e-commerce.
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PENDAHULUAN

Pada masa belum dikenalnya internet, seseorang harus pergi ke toko fisik
untuk membeli barang yang dibutuhkan/diinginkan. Sedangkan, kini, setelah
internet sudah menjadi satu hal yang umum dan telah digunakan oleh banyak
orang, maka muncullah banyak toko ritel (e-failer) yang bersifat online dan
seringkali tidak memiliki toko fisik. Hal ini membuat beberapa konsumen
beralih dari berbelanja di toko (brick) menjadi berbelanja secara online di
internet (click). Transaksi jual beli secara online inilah yang disebut sebagai e-
commerce.  Saat ini belanja online telah berkembang sangat cepat di Indonesia,
sehingga penting untuk mengetahui bagaimana sikap dari konsumen terutama
Masyarakat Surabaya terhadap belanja online, karena sebagai pasar dengan
banyak pengguna muda, mengukur sikap terhadap belanja online dianggap
penting, karena hal ini dapat membantu untuk memprediksi niat untuk
beradaptasi sesuai dengan teori tentang tindakan beralasan (Ajzen dan Fishbein,

1980; Ajzen, 1985, Ajzen 1991).

Faktanya, sikap konsumen terhadap sebuah perilaku didefinisikan sebagai
tingkat dimana individu mempunyai evaluasi atau penilaian yang
menguntungkan tentang hal yang menguntungkan atau tidak menguntungkan
dari perilaku yang akan di tindak lajuti (Ajzen dan Fishbein, 1980). Bahwa
kepercayaan individual memiliki hasil dari pelaku dikalikan dena evaluasi dari
hasil ini dianggap sebagai ukuran untuk perilaku pembelian online
(Laohapensang, 2009; Al-Debei et al., 2013). Selanjunya hal ini dapat
memperlihatkan bahwa strategi untuk belanja online berkisar pada bagaiman
memahami perilaku konsumen bersamaan dengan trust dan perilaku konsumen
karena saat in konsumen turut terlibat dalam proses penciptaan nilai (Martinez-
Lopez et al., 2005). Memahami perilaku dan sikap konsumen dalam belanja

online dapat mengurangi ancaman pengganti dan dapat menghasilkan

1848



Calyptra: Jurnal llImiah Mahasiswa Universitas Surabaya Vol.7 No.1 (2018)

keuntungan jangka panjang (Wen, 2009). Dalam konteks belanja online

mengukur perilaku juga penting karena perilaku memiliki dampak yang positif

pada niat berbelanja online dan hal ini dianggap sebagai faktor yang memiliki

pengaruh yang paling besar, bukti empiris yang kuat mengindikasikan bahwa

perilaku orang yang berbelanja online secara positif berefek pada niat untuk

mencari produk online dan informasi produk (Vazquez danXu, 2009;

Laohapensang, 2009).

Pada pelitian ini terdapat sebuah research gap yaitu Dalam penelitian Dowling

(2001) McWIllliams dan Siegel (2001), Vanhamme ef al. (2012) disebutkan

bahwa perceived website image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

attitude towards online shopping. Hal ini kontras dengan temuan milik Mamoun

N. Akroush Mutaz M. Al-Debei (2015) yang menyatakan bahwa perceived

website image tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap attitude

towards online shopping melalui trust.

Berdasarkan gap tersebut, studi ini akan meneliti bagaimana pengaruh relativbe

advantage, perceived website image, perceived website reputation, trust terhadap

attitude towards online shopping pada penduduk di Surabaya. Hipotesis

penelitiannya adalah:

HI1. Diduga perceived website reputation memiliki pengaruh positif terhadap

relative advantage pada situs Lazada.

H2. Diduga perceived website reputation memiliki pengaruh positif terhadap

trust pada situs Lazada.

H3. Diduga relative advantage memiliki pengaruh positif terhadap perceived

website image pada situs Lazada.

H4. Diduga relative advantage memiliki pengaruh positif terhadap frust pada

situs Lazada.

H5. Diduga perceived website reputation memiliki pengaruh positif terhadap

perceived website image pada situs Lazada
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H6. Diduga relative advantage memiliki pengaruh positif terhadap attitudes

towards online shopping pada situs Lazada.

H7. Diduga perceived website image memiliki dampak positif pada attitude

towards online shopping.

HS8. Diduga trust memiliki dampak positif terhadap attitudes towards online

shopping pada situs Lazada.

H9. Diduga perceived website image memiliki dampak positif pada trust pada

situs Lazada

METODE PENELITIAN

Berdasarkan tujuannya, penelitian ini termasuk dalam basic researchkarena
tujuan penelitian ini adalah untuk pengembangan ilmu pengetahuan, bukan untuk
memecahkan suatu masalah atau fenomena di sebuah perusahaan tertentu.
Berdasarkan tipenya, penelitian ini termasuk ke dalam causal research karena
penelitian ini mencari identifikasi hubungan sebab akibat antarvariabel (Zikmund,
2003:56).Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan
pengolahan data statistik dari sumber primer terpilih. Teknik pengumpulan data
yang digunakan adalah dengan metode online survey.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang
diperoleh melalui hasil penyebaran kuesioner tentang brand equityErigo kepada
responden.Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability
sampling dimana populasi yang dipilih tidak diketahui dan pemilihan bergantung
pada penilaian pribadi peneliti (Zikmund, 2003:380). Jenis non-probability
sampling yang dipilih adalah purposive sampling yaitu teknik pengambilan
sampel dengan tujuan untuk mendapatkan sampel dari orang-orang dengan
beberapa kriteria yang telah ditentukan (Zikmund, 2003:382). Jumlah sampel
yaitu sebanyak 215 responden yang merupakan mahasiswa aktif di salah satu
Universitas di kota Surabaya, memiliki smartphone dan media sosial, serta pernah
membeli produk Erigo dalam satu tahun terakhir. Penelitian ini menggunakan aras

interval dengan pengukuran Spoints-scale (skala Likert 1-5).
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Hasil uji validitas dan reliabilitas yang dilakukan pada 30 kuesioner awal telah

menunjukkan nilai yang valid dan reliabel di mana semua ifems telah memiliki

nilai Pearson Correlation di atas 0,5 (valid) dan setiap variabel telah memiliki

nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,6 (reliabel). Selanjutnya, seluruh data dari 215

responden dianalisis menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) dimana

terdapat 2 tahap. Tahap yang pertama adalah model pengukuran (measurement

model) pada keseluruhan variabel

konstruk dan

indikatornya dengan

menggunakan 5 indeks goodness of fit. Hasilnya ialah sebagai berikut.

Tabel 1
No Uji Kecocokan Kriteria Kecocokan Hasil Keterangan
1. CMIN/DF CMIN/DF <3 1.377 Good Fit
2. RMSEA RMSEA < 0,08 0.039 Good Fit
3. TLI TLI>0,90 0.973 Good Fit
5. GFI GFI > 0,90 0.938 Good Fit
6. CFI CFI1>0,90 0.978 Good Fit

Hasil Uji Measurement Model (Goodness of Fit) Situs Lazada

Sesuai tabel di atas, indeks pada model pengukuran telah menunjukkan nilai

yang good fit sehingga penelitian dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya yaitu

analisis model struktural (structural model).Pada model ini kembali diuji indeks

goodness of fit penelitian.

Hasil Uji Structural Model (Goodness of Fit) Situs Lazada

‘Tabel 2

No Uji Kecocokan Kriteria Kecocokan Hasil Keterangan
1. CMIN/DF CMIN/DF <3 1.383 Good Fit
2. RMSEA RMSEA < 0,08 0.039 Good Fit
3. TLI TLI > 0,90 0.972 Good Fit
5. GFI GFI1>0,90 0.937 Good Fit
6. CFI CFI>0,90 0.978 Good Fit

Setelah melakukan rekap data dari seluruh sampel yang diterima serta

menganalisis kesesuaian model pengukuran (measurement model) dan model

struktural (structural model), pengujian hipotesis dapat dilakukan. Uji ini

dilakukan untuk melihat seberapa besar dan signifikannya pengaruh variabel satu
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terhadap variabel lainnya.Gambar 1 adalah hasil pengolahan data model
struktural. Gambar tersebut menampilkan nilai standardized estimate yang

menunjukkan besarnya pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen.

Relative
Advantage

0.573

Online Shopping
Attitude

0.490 ~

Perceived
Website
Reputation

0.787 9

Perceived Website

Image

Keterangan:
**Significant at the 0,05 level
Keterangan: angka menunjukkan nilai standardized estimate

Gambar 1
Model Struktural untuk Pengolahan Data

Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan software
AMOS 16 dan ketentuan dari diterimanya hipotesis adalah dengan nilai t-values >
1,96. Berikut merupakan rekapitulasi hasil dari nilai #-values dan standardized
estimate yang disajikan dalam Tabel 3 berikut. Dari tabel tersebut, semua

hipotesis dinyatakan terdukung dan antar variabel berpengaruh secara positif.
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Tabel 3
Hasil Pengujian Hipotesis Situs Lazada.

Hubungan Hipotesi Std S.E C.R. P Keterangan
Variabel s Estimate
PWR — RA H1 0.670 0.105 | 6.408 wkx Hipotesis
terdukung
PWR —» TR H2 0.323 0.136 | 2.368 | 0.018 Hipotesis
terdukung
PWR — PWI H3 0.787 0.129 | 6.125 wkx Hipotesis
terdukung
RA — TR H4 0.111 0.084 | 1.323 | 0.186 | Hipotesis tidak
terdukung
RA — PWI HS 0.203 0.092 | 2.202 | 0.028 Hipotesis
terdukung
RA — OSA Hé 0.490 0.088 | 5.550 wk Hipotesis
terdukung
PWI — OSA H7 -0.069 0.162 | -0.422 | 0.673 | Hipotesis tidak
terdukung
TR — OSA HS8 0.573 0.161 | 3.567 wkk Hipotesis
terdukung
PWI - TR H9 0.644 0.119 | 5.396 wkk Hipotesis
terdukung

H1 memiliki hubungan positif dan signifikan. Dalam penelitian ini diketahui
critical ratio H1 sebesar 6,408. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian
yang dilakukan oleh Akroush dan Al-Debei (2015) yang menyatakan bahwa
perceived website reputation berdampak positif terhadap relative advantage.
Hubungan selanjutnya adalah perceived website reputation dengan trust yang
merupakan hipotesis 2 memiliki hubungan positif dan signifikan dalam penelitian
ini. Dalam penelitian ini diketahui bahwa critical ratio H2 adalah sebesar 2,368.
Penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Akroush
dan Al-Debei (2015) yang menyatakan bahwa perceived website reputation
berpengaruh positif terhadap #rust. Hubungan selanjutnya adalah perceived

website reputation dengan perceived website image yang merupakan hipotesis 3
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memiliki hubungan positif dan signifikan. Dalam penelitian ini dan diketahui
bahwa critical ratio H3 adalah sebesar 6,125. Penelitian ini juga sejalan dengan
hasil penelitian yang dilakukan oleh Akroush dan Al-Debei (2015) yang
menyatakan bahwa perceived website reputation berpengaruh positif terhadap
perceived website image. Hubungan selanjutnya adalah relative advantage dengan
trust yang merupakan hipotesis 4 dengan hasil positif namun tidak signifikan.
Dalam penelitian ini dan diketahui bahwa critical ratio H4 adalah sebesar 1,323
dan p value dari H4 adalah 0,186. Penelitian ini tidak sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Akroush dan Al-Debei (2015) yang menyatakan
bahwa relative advantage berpengaruh positif terhadap trust. Pada hubungan
antara relative advantage dengan perceived website image yang merupakan
hipotesis 5 (H5), ditunjukkan hubungan positif dan signifikan dengan critical
ratio sebesar 2,202 dan p-value sebesar 0.028. Hasil tersebut sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Akroush dan Al-Debei (2015) yang menyatakan
relative advantage berpengaruh positif terhadap perceived website image. Pada
hubungan antara relative advantage dengan online shopping attitude yang
merupakan hipotesis 6 (H6), ditunjukkan hubungan positif dan signifikan dengan
critical ratio sebesar 5,550. Hasil tersebut mendukung hipotesis 6 dan sejalan
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Akroush dan Al-Debei (2015) yang
menyatakan relative advantage berpengaruh positif terhadap online shopping
towards attitude. Pada hubungan antara perceived website image dengan online
shopping attitude yang merupakan hipotesis 7 (H7), ditunjukkan bahwa critical
ratio bernilai negatif yaitu — 0,422 dan p-value sebesar 0.673. Hasil tersebut

menolak hipotesis 7 dan hasil yang sejalan ditunjukkan pada hasil penelitian
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Akroush dan Al-Debei (2015) yang menyatakan perceived website reputation
tidak memiliki hubungan yang signifikan terhadap online shopping attitude. Pada
hubungan antara frust dengan online shopping attitude yang merupakan hipotesis
8 (H8), ditunjukkan hubungan positif dan signifikan dengan critical ratio sebesar
3,567. Hasil tersebut mendukung hipotesis 8 dan hasil yang sejalan ditunjukkan
pada hasil penelitian Akroush dan Al-Debei (2015) yang menyatakan bahwa frust
memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap online shopping attitude. Pada
hubungan antara perceived website image dengan trust yang merupakan hipotesis
9 (H9) dan merupakan gap pada penelitian ini. Hasil penelitian ini menunjukkan
hubungan positif dan signifikan dengan critical ratio sebesar 5,396. Hasil tersebut
tidak mendukung hipotesis 9 dan sejalan dengan penelitian Al-Dabei ef al. (2015).
Penelitian ini menunjukkan bahwa frust memiliki hubungan positif signifikan

terhadap online shopping attitude.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, dan telah dibahas pada
bab V maka dapat diperoleh konklusi bahwa sebanyak 9 hipotesis yang telah diuji
dengan menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) melalui program
AMOS versi 18.0 for windows, terdapat 7 hipotesis yang terdukung, dan 2
hipotesis yang tidak terdukung. Hasil untuk penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Perceived website reputation berpengaruh positif signifikan terhadap

relative advantage.

2. Perceived website reputation berpengaruh positif signifikan terhadap

trust.

3. Perceived website reputation berpengaruh positif signifikan terhadap

Perceived website image.

4. Relative advantage tidak berpengaruh terhadap trust.
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5. Relative advantage berpengaruh positif signifikan terhadap Perceived

website image.

6. Relative advantage berpengaruh positif signifikan terhadap attitude

towards online shopping.

7. Perceived website image tidak berpengaruh terhadap attitude towards

online shopping.

8. Trust berpengaruh positif signifikan terhadap attitude towards online

shopping.

9. Perceived website image berpengaruh signifikan terhadap trust.
Penelitian yang dilakukan merupakan hasil replikasi dari jurnal yang berjudul “4n
integrated model of factors affecting consumer attitudes towards online shopping”
yang merupakan penelitian dari Akroush dan Al-Debei (2015) dilakukan di
Yordania. Tujuan dari penelitian ini adalah menunjukkan pentingnya perceived
website reputation, relative advantage, trust, and perceived web image sebagai
pemicu sikap terhadap online shopping khususnya di negara berkembang.

Peneliti memberikan rekomendasi bagi Manajemen situs Lazada sebagai
berikutnya. Pertama untuk mempertahankan trust yang telah dimiliki Pelanggan
pada situs Lazada dapat dilakukan dengan menginformasikan kepada Pelanggan
bahwa situs Lazada menggunakan sertifikat digital yang dapat menjamin
keamanan informasi pribadi Pelanggan dan terus memperbaiki sistem keamanan
situs Lazada agar terhindar dari peretasan. Kedua, perceived website image dapat
dipertahankan dengan cara memperhatikan layanan customer service situs Lazada
agar terus meningkatkan layanan untuk Pelanggan, dengan respon cepat baik
dalam penyampaian informasi maupun dalam menyelesaikan masalah yang
dialami Pelanggan. Ketiga, penelitian ini masih memiliki keterbatasan sehingga
peneliti juga memberikan rekomendasi bagi penelitian berikutnya Jumlah sampel
dari penelitian ini yang hanya sejumlah 250 responden, karena disarankan oleh
Heir et al. (2010) untuk menggunakan 100-400 responden. Untuk itu penelitian
selanjutnya diharapkan menambah jumlah sampel yang digunakan. Keempat,
penelitian ini memiliki responden berusia 15-40 tahun, namun pada kenyataannya
pengguna situs belanja online di Indonesia saat ini usianya lebih variatif, dari

yang dibawah 18=5 tahun hingga diatas 40 tahun. Penelitian selanjutnya
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diharapkan bisa menjangkau usia responden yang lebih beragam. Kelima,
penelitian ini menggunakan objek situs Lazada sebagai media belanja online yang
digunakan konsumen, namun bukan hanya situs Lazada yang banyak digunakan.
Untuk penelitian berikutnya disarankan menggunakan objek situs belanja online
lain seperti Tokopedia yang memiliki fungsi dan karakter yang hampir sama
dengan situs Lazada, yaitu merupakan marketplace C2C (customer to customer).
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