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ABSTRAK

Perangkat tekonologi yang canggih telah menyediakan peran penting dalam
strategi pemasaran yang dapat dimanfaatkan pihak perusahaan untuk
memudahkan konsumen melakukan aktifitas belanja online. Tujuan penelitian
ini membuktikan pengaruh langsung atau pengaruh yang tidak langsung
terhadap dari niat beli sampai kepembelian sebenarnya. Penelitian ini
dilakukan untuk mengeksplorasi Pengaruh Perceived Benefit, Online Purchase
Intention, Actual Purchase, EWOM dan Trust pada perilaku konsumen
terhadap pembelian Bodycare di Marketplace. Data primer dalam penelitian
ini dikumpulkan melalui kuesioner dengan jumlah responden sebanyak 164
responden yang berdomisili di Jabodetabek dan pernah melakukan pembelian
Bodycare di Maketplace dan pernah belanja 1 kali dalam tiga bulan. Teknik
analisis data yang digunakan peneliti dalam penelitian ini yaitu partial least
squares structural equation modeling. Hasil dari penelitian ini menunjukan
bahwa empat dari delapan hipotesis yang diajukan diterima, sedangkan sisanya
diajukan tidak diterima. Kontribusi dari penelitian ini diharapkan dapat
menambah informasi pada tataran teori/keilmuan manajemen pemasaran.

Kata Kunci: Perceived Benefit; Perceived Risk; EWOM; Trust; Online
Purchase Intention; Actual Purchase

ABSTRACT

Sophisticated technological devices have provided an important role in
marketing strategies that can be used by companies to make it easier for
consumers to carry out online shopping activities. The purpose of this study is
to address the direct or indirect influence on purchase intention to actual
purchase. This research was conducted to examine the effect of Perceived
Benefit, Online Purchase Intention, Actual Purchase, EWOM and Trust on
consumer behavior towards purchasing Bodycare in the Marketplace.
Primary data in this study were collected through a questionnaire with a total
of 164 respondents who live in Jabodetabek and have purchased Bodycare at
Maketplace and have shopped once in three months. The data analysis
technique used by researchers in this study is the partial least squares
structural equation model. The results of this study indicate that four of the
eight proposed hypotheses are accepted, while the rest are rejected. The
contribution of this research is expected to be able to add information about
the theoretical/scientific level of marketing management.
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PENDAHULUAN

Dengan adanya perangkat teknologi yang canggih, dimana masyarakat melakukan aktifitasnya
dengan menggunakan digital, salah satunya dalam melakukan berbelanja zaman sekarang perangkat
teknologi yang memudahkan konsumen untuk melakukan belanja online dimana proses teransaksi jual
beli hanya dengan menggunakan perangkat elektronik saja Marketplace adalah salah satu peran utama
dalam bisnis pada platform e-commerce saat ini. Bermula konsumen melakukan pencarian produk yang
di butuhkan atau hanya melihat membedakan harga pasar melalui perangkat e-commerce. Setelah
konsumen melakukan kunjungan atau pencarian dan menemukan produk atau jasa yang konsumen
segani, lalu kemudian akan melakukan pembelian (actual purchase).

Bagi masyarakat peran minat berbelanja online adalah salah satu peran yang penting dalam
melakukan pembelian online konsumen yang belanja online merupakan konsep yang relatif baru, dan
kecenderungan individu terhadap konsep atau teknologi baru dan inovatif akan berdampak kuat pada
perilaku adopsi konsumen (Indiani & Febriandari, 2021). Untuk belanja online bisa dilakukan dimana
saja dan kapan saja yang memungkinkan konsumen melakukan niat beli terhadap perbelanjaan online.
Al-Debei et al (2015) ketika konsumen merasakan manfaat suatu poduk maka akan muncul Online
Purchase Intention atau niat beli online sebagai dampak dari keputusan konsumen. Konsumen sebelum
memiliki niat beli maka konsumen akan melakukan perncarian informasi terkait produk yang
dibutuhkan terlebih dahulu (Imelia & Ruswanti, 2017).

Faktor yang mempengaruhi online purchace intention yaitu perceived benefit dimana
konsumen merasakan manfaat yang sangat berguna untuk konsumen yaitu menemukan produk dengan
harga yang lebih murah, fleksible waktu, privasi membentuk sikap positif terhadap belanja online dan
lain-lain. Al-Debei et al (2015). Namun ada juga yang mempengaruhi niat beli belanja online yang
bersifat negatif yaitu perceived riks dimana konsumen hanya bisa melakukan proses transaksi
berbelanja dengan tidak adanya interaksi tatap muka dalam komunikasi internet sehingga membatasi
kontak konsumen dengan elemen fisik produk untuk menilai kualitasnya (Martin et al., 2011) risiko
yang dirasakan juga ikut berpengaruh terhadap niat beli online yang secara tidak langsung akan ikut
berpengaruh kepada pembelian aktual. Online purchase intention sangat mempengaruhi actual
purchase secara tidak langsung. Liao & Hsieh (2011) mengatakan bahwa keyakinan dan sikap dapat
membentuk niat beli online, hal tersebut karena niat secara signifikan dapat mendorong actual
purchase. Adapun EWOM vyang berupa gagasan informasi untuk memperngaruhi konsumen untuk
berbelanja online (Choi et al., 2022). Sehingga konsumen mendapatkan informasi dengan jelas akan
muncul nya sikap Trust dalam berbelanja online (N. L. P. Indiani & Purnami, 2021)

Fenomena yang menarik pada aplikasi MarketPlace merupakan tempat jual beli tanpa harus
adanya pertemuan dan transaksi secara langsung antara pejual dan pembeli yang memudahkan para
penjual dan pembeli ini untuk menjual ataupun membeli suatu produk. Beberapa contoh dari
marketplace yaitu Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, Bukalapak, dan lain-lain. Ditambah lagi dengan
adanya sistem COD atau Cash On Delivery yang berarti bayar ditempat juga menjadi salah satu daya
tarik tersendiri dari marketplace tersebut. Yang membuat pembeli tidak perlu repot-repot harus transfer
uang ke penjual terlebih dahulu untuk membayar barang yang telah dipesan pembeli tersebut.
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Indiani & Febriandari (2021) Perceived Benefit
yang dirasakan berpengaruh pada Online Purchase Intention dan Aktual Purchase. Konsumen
mendapatkan manfaat yang sangat tinggi, sehingga kencenderungan untuk berbelanja online (Indiani &
Febriandari, 2021). Selanjutnya penelitian selanjutnya perceived risk yang di temukan oleh Xu et al
(2010) bahwa online purchase intention dan actual purchase dipengaruhi oleh risiko yang dirasakan,
khususnya risiko transaksi. Online Purchase Intention terhadap Aktual Purchase (Broekhuizen &
Huizingh, 2009, Park & Jun, 2003) menunjukkan niat beli online dapat memberikan dampak pada
Aktual Purchase.

Berdasarkan pemaparan penelitian sebelumnya ditemukan adanya gap penelitian yang dapat
fikembangkan dalam penelitian ini. Terdapat perbedaan diantara penelitian ini dengan penelitian yang
telah dilakukan sebelumnya. Perbedaan pertama yaitu penambahan variabel EWOM dan Trust. Kedua
yaitu terdapat perbedaan objek penelitian. Objek penelitian berfokus pada perilaku konsumen belanja
bodycare di MarketPlace (shopee, tokopedia, lazada), sedangkan objek sebelumnya yaitu pembelian
konsumen perilaku di pasar ritel online yang sedang berkembang

Tujuan dalam meneliti ini adalah untuk mengeksplorsi Perceived Benefit terhadap Online
Purchase Intention dan Actual Purchase, Perceived Risk terhadap Online Purchase Intention dan
Actual Purchase, pengaruh EWOM terhadap Trust dan Online Purcahse Intention, Trust pengaruh
terhadap Online Purchase Intention, serta pengaruh Online Purchase Intention terhadap Aktual
Purchase di JABODETABEK. Diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi pada tataran
teori atau keilmuan manajemen pemasaran.

Perceived benefit

Manfaat yang dirasakan dalam e-commerce adalah persepsi konsumen bahwa belanja online
memberikan manfaat material atau non-materi dan menawarkan lebih banyak keuntungan dibandingkan
belanja offline (Indiani & Febriandari, 2021). Menurut Indiani & Febriandari (2021) belanja online
adalah suatu inovasi belanja menggunakan teknologi internet, maka dari itu konsumen menentukan
presepsi manfaat belanja online ketika mengadopsi terhadap belanja online. Menurut Jones & Leonard
(2008) mengatakan konteks dalm berbelanja online ada dua faktor dalam kualitas, yaitu kualitas web
dan kualitas keputusan. Sedikitnya keraguan pada konsumen terhadap kualitas situs web yang memiliki
dampak yang signifikan terhadap presepsi konsumen (Jones & Leonard, 2008). Konsumen akan
merasakan manfaat situs web yang mudah untuk dinavigasi yang berisi informasi, sehingga konsumen
lebih yakin bahwa situs web terpelihara dengan baik (Jones & Leonard 2008). Konsumen memeberikan
nilai yang setara ketika merasakan manfaat yang signifikan dalam kenyamanan dan penghematan waktu
untuk berbelanja online (Zhao et al., 2020, Kim et al., 2008),

Perceived risk

Bauer (1960) berkata tentang konsep presepsi risiko dalam literatur pemasaran adalah perilaku
konsumen yang menimbukan konsekuensi negatif sehingga tidak dapat diantisipasi konsumen.
Cunningham (1967) Mengatakan ada dua dimensi risiko yaitu ketidakpastian dan konsekuensi. Indiani
& Febriandari (2021) definisi dari ketidakpastian adalah dimana fungsi masa depan tidak diketahui,
tidak dapat dikendalikan, serta tidak dapat diprediksi. Dengan terbatasnya akibat yang tidak diharapkan.
Sebagai contoh dalam topik penelitian akibat negatif yang menimbulkan pada transaksi online (Indiani
& Febriandari, 2021). Cunningham et al (2005) berkata Risiko yang dapat dirasakan oleh konsumen
dalam lingkungan pembelian online cenderung lebih tinggi dari pada lingkungan offline. Dengan ini
disebabkan tidak adanya interaksi tatap muka pada komunkasi internet. Sehingga dapat membatasi
elemen fisik pada produk dalam menilai kualitasnya (Cheng et al., 2012, Martin et al., 2011).
Kecemasan konsumen terhadap lingkungan online, bahwa kualitas pada produk yang akan dibeli tidak
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sesuai dengan harapan yang diinginkan oleh konsumen (Chang & Chen, 2008). Ada kekhawatiran yang
dirasakan konsumen yaitu bahwa transaksi online berpotensi tidak akan memberikan nilai yang
diharapkan (Indiani & Febriandari, 2021). Kim et al (2008) Mendefinisikan risiko yang dapat dirasakan
oleh konsumen secara online adalah sebagai presepsi konsumen bahwasannya akan mendapatkan
konsekuensi negatif ketika melakukan transaksi online. Risiko finansial merupakan suatu jenis yang
dominan untuk menghambat pada pembelian online. Maka dari itu pada penelitian ini akan fokus pada
risiko keuangan yang dirasakan oleh konsumen. Risiko merupakan salah satu yang sangat
mempengaruhi kepercayaan terhadap pelanggan untuk berbelanja online (Syah et al., 2021)
Online Purchase Intention

TPB mendefinisikan bahwa niat merupakan sebuah nilai yang kuat dari perilaku. Studi yang
menyimpulkan bahwa dampak niat yang signifikan dari pembelian online pembelian yang sebenarnya.
Madan & Yadav (2017) mengatakan niat beli adalah predikator yang signifikan dari konsumen yang
mangadopsi dari sebuah perbelanjaan online. Hal ini pembelian online sangatlah mendorong niat
pembelian yang aktual di industri ritel online, dan industri perhotelan (N. luh putu Indiani & FAHIK,
2020, ni luh putu. Indiani et al., 2015). Ditemukannya niat pembelian online yang berbentuk eWOM
yang memberikan pengeruh positif yang signifikan pada pembelian aktual (Indiani & Febriandari,
2021). Lim (2013) mengataakan bahwa model penerimaan teknologi sebagai landasan penelitian sangat
berpengaruh yang positif dan memberikan niat yang signifikan terhadap pembelian online. (Guo &
Barnes, 2011) niat adalah aspek psikologis yang sebagian besarnya mempengaruhi sikap. Niat adalah
salah satu sumber motivasi untuk mengarahkan pelanggan untuk melakukan kegiatan suatu tindakan
(Irpan & Ruswanti, 2020). Putri & Syah (2021) Mengatakan purchase intention adalah presepsi
konsumen yang dasar terhadap hal yang menurut pelanggan menarik.
Actual puchase

Indiani & Febriandari (2021) Mendefinisikan belanja online sebagai konsep relatif yang baru
dikarenakan pada konsep teknologi baru yang inovatif sangat berdampak kuat kepada adopsi konsumen.
Menurut Cunningham et al (2005) pengaruh keputusan pembelian merupakan secara dominan yang
mempengaruhi resiko keuangan yang dirasa. Guo & Barnes, (2011) berkata bahwa niat pembelian
online dipengaruhi oleh pembelian aktual, dimana pengaruh intrinsik, ekstrinsik, dan sosial yang di
bentuk oleh niat dalam penelitian. Pembelian barang untuk keperluan pribadi konsumsi konsumen serta
tahap akhir dalam pengambilan keputusan proses dan dapat berbeda dari niat pembelian, merupakan
definisi dari Actual Purchase (Khurram et al., 2018). Sebuah penelitian memastikan pembelian
konsumen merupakan hal kejadian yang tak terduga, spontan dan eksternal, serta dapat mengintervensi
mengubah niat beli online (Narayanan et al., 2022).
EWOM

EWOM mempunyai definisi sebagai sebuah media komunikasi untuk saling berbagi informasi
mengenai suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen yang tidak saling mengenal
dan bertemu sebelumnya (Gruen et al., 2006). Menurut Sen dan Leman (2008) EWOM adalah bahwa
sumber informasi bersifat independen. Hal ini dapat diartikan bahwa sumber informasi EWOM tidak
terikat dengan sebuah perusahaan tertentu dan tidak menguntungkan perusahaan manapun. Oleh karena
proses komunikasi melalui EWOM lebih dipercayai dari pada sumber informasi yang berasal dari
perusahaan
Trust

Lin et al (2018) menyatakan Kepercayaan adalah implikasi dari kepastian terhadap orang lain
yang dapat diandalkan campuran bukti pengalaman dan alasan yang lebih subyektif. Menurut Ling et
al (2010) trust adalah kesediaan pelanggan untuk menerima kelemahan dalam transaksi online
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berdasarkan harapan positif mereka mengenai perilaku belanja online di masa yang akan datang.
Kepercayaan terhadap pelanggan pada situ online sangat lah penting untuk mentukan kegiatan yang
sukses terhadap e-commere (Syah et al., 2021).

METODE

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode survey dengan menyebarkan
kuesioner secara online melalui google form. Dalam penelitian ini, kami menggunakan skala Likert
dengan skala 1-4 (1 = sangat tidak setuju dan 4 = sangat setuju). Pengukuran variabel perceived benefit,
Perceived Risk, Online Purchase Intention, dan Actual Purchase terdiri dari 17 pernyataan yang
diadopsi dari (Indiani & Febriandari, 2021). Variabel EWOM terdiri dari 4 pertanyaan di adopsi dari
(Indiani & Purnami, 2021). Variabel TRUST terdiri dari 4 pertanyaan di adopsi dari (Indiani &
Purnami, 2021). Total pengukuran berjumlah 21 pertanyaan yang secara detail dapat dilihat pada
operasional variabel pada lampiran 2 kuesioner pada lampiran 3

Dalam penelitian ini Populasi yang ditetapkan oleh peneliti seluruh konsumen yang telah
berbelanja Bodycare di MarketPlace (shopee, tokopedia, lazada) dari sekian populasi dapat diambil
Sampel dalam penelitian ini adalah remaja dan orang dewasa yang termasuk ke dalam kategori milenial
dari umur 17 tahun keatas sampai 40 tahun yang pernah belanja online di MarketPlace serta berdomisili
di JABODETABEK. Penelitian ini dilakukan pada bulan Desember 2022. Sampel penelitian ini dipilih
dengan menggunakan metode purposive sampling pada MarketPlace dengan platform social e-
commerce. Kriteria responden adalah pelanggan yang sudah pernah membeli Bodycare melalui
MarketPlace (shopee, tokopedia, lazada) minimal satu kali dalam 3 bulan terakhir. sampel yang
dibutuhkan dalam penelitian ini sejumlah 125 responden.

Studi ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode Structural Equatin Modeling (SEM),
untuk melihat uji validitas dan uji realibilitas menggunakan nilai pengukuran Kaiser Meyer-Olkim
(KMO) dan Measure of Sampling adequacy (MSA), jika sudah lebih dari 0,5 maka analisi faktornya
sudah sesuai. Selain itu Cronbach’s alpha digunakan untuk menilai uji reabilitas. Semakin mendekati
nilai 1, maka Cronbach’s Alpha, semakin baik (Hair et al., 2019)

Berdasarkan hasil pretest terhadap 30 responden diperoleh hasil 25 pernyataan dari 6 variabel
dalam penelitian ini memenuhi uji Kaiser-Msyer-Olkin (KMO) dan nilai MSA untuk masing — masing
indikator yaitu > 0,5 sehingga disimpulkan seluruh variabel dan indicator penelitian ini valid dan dapat
digunakan untuk analisis lebih lanjut. Kemudian, uji reliabilitas dapat dilihat pada nilai Cronbach alpha.
Berdasarkan hasil perhitungan bahwa seluruh indikator pertanyaan kuesioner memenuhi uji reliabilitas
dengan nilai > 0,7 artinya indikator penelitian dikatakan reliabel.

Kemudian, analisis terhadap data primer yang berjumlah 125 responden menggunakan metode
Structural Equation Modeling yang akan menguji outer model dan inner model. Pengujian outer model
terdiri dari validitas konvergen, validitas diskriminan, reliabilitas, nilai weight, kolinearitas, dan R
square adjusted. Sedangkan dalam pengujian inner model dengan kriteria p-value, t-statistik, original
sampel.

Besarnya nilai validitas konvergen dapat diketahui dengan melihat nilai loading factor pada
tabel outer loading juga dapat dilihat melalui nilai Average Variance Extracted (AVE). Menurut Hair
et al (2021) besaran tetap yang harus dipenuhi untuk mengukur validitas konvergen yaitu > 0,7 untuk
nilai loading factor dan > 0,5 untuk nilai AVE. \Validitas diskriminan menggambarkan bahwa antara
variabel laten yang satu memiliki perbedaan dengan variabel laten lainnya (Hair et al., 2021).Terdapat
tiga metode yang dapat memberikan penjelasan terhadap uji validitas diskriminan yaitu kriteria Fornell
— Larckel, Cross Loading, dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Fornell — Larckel criterion
mengambarkan bahwa sebuah konstruk laten harus menjelaskan dengan lebih baik varians dari
indikatornya sendiri daripada varians dari konstruk laten lainnya (Hair et al., 2021). Nilai Cross
Loading menunjukan korelasi antara suatu indikator terhadap konstruknya dan terhadap konstruk
lainnya. Nilai korelasi indikator terhadap variabel latennya perlu menunjukkan hasil yang lebih besar
daripada nilai korelasinya terhadap variabel laten yang lainnya (Hair et al., 2021)Kemudian,
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) adalah rasio rerata korelasi antara inter item pengukuran variabel
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dibandingkan dengan akar perkalian geometris rerata korelasi inter item pengukuran. Validitas
diskriminan yang diajukan oleh Henseler et al. (2015) yaitu nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
setiap variabel penelitian < 0.90 memiliki validitas diskriminan yang baik.

Uji reliabilitas konsistensi internal dalam SEM-PLS dapat diukur dengan melihat nilai
Composite Reliability (CR). Menurut Hair et al,( 2021)nilai CR dapat dikatakan reliabel apabila
memiliki nilai > 0,7.

Pengujian inner model (uji hipotesis) penelitian dengan melihat hasil signifikasi koefisien jalur.
Menurut Hair et al ( 2021)jika nilai T statistik lebih besar daripada T tabel (1.960) pada tingkat 5%,
dengan p-value < 0.05 maka dapat dikatakan terdapat pengaruh yang signifikan sedangkan arah
hubungan dapat ditentukan dengan melihat nilai original sampel.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Outher Model Analisis
Uji Validitas Konvergen

Pada pengukuran penelitian ini dari 25 indikator reflektif di dapatkan hasil untuk 21 indikator
memiliki nilai loading factor > 0.7 dan nilai AVE > 0,5 sementara 4 indikator lainnya (OPI.3, PR.3,
PR.4, Pr.5) tidak memenuhi syarat minimum sehingga dihapuskan.

Uji Validitas Diskriminan

Pada pengukuran Fornell — Lacker criterion semua variabel sudah memenuhi kriteria dan
hasilnya merujuk pada lampiran 5. Kemudian, nilai cross loading secara keseluruhan item pengukuran
PB, PR, OPI, AP, EWOM, dan T memiliki nilai lebih besar berkolerasi kuat dengan variabel utama
yang diukurnya dibandingkan dengan variabel lainnya. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel
memiliki validitas diskriminan yang baik. Selanjutnya, untuk HTMT pada penelitian ini sesuai pada
hubungan variabel yang menunjukan nilai yang sesuai standar < 0,9.

Uji Reliabilitas Konsistensi Internal

Uji reliabilitas konsistensi internal dalam SEM-PLS dapat diukur dengan melihat nilai
Composite reliability. Nilai Composite reliability dapat dikatakan reliabel apabila memiliki nilai > 0.7
(Hair et al., 2017). Berdasarkan perhitungan diperoleh hasil bahwa seluruh variabel laten (konstruk)
memiliki nilai Composite reliability > 0.70.

Koefisien Determinasi (Adjusted R2)

Nilai koefisien determinasi menjelaskan sampai sejauh mana variabel eksogen mampu
menjelaskan variabel endogen. Berdasarkan perhitungan diketahui bahwa variabel Perceived Benefit,
Perceived Risk, EWOM, Trust mampu menjelaskan variabel Online Purchase Intention sebesar 49.00%,
sedangkan sisanya sebanyak 51.00% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian
ini. Variabel Perceived Benefit, Perceived Risk, Online Purchase Intention mampu menjelaskan
variabel Actual Purchase 49.60%, sedangkan sebanyak 50.40% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini. Variabel EWOM mampu menjelaskan variabel Trust sebesar 67,10%
Analisa Demografi

Berdasarkan penyebaran hasil kuesioner yang telah dilakukan kepada 164 responden melalui
google form, diperoleh hasil untuk jenis kelamin laki — laki sebanyak 20 orang atau 12,1% dan
perempuan sebanyak 144 orang atau 79,1%. Untuk rentang usia diatas 17 tahun sebanyak 73 responden
atau 44,5%, 23 - 28 tahun sebanyak 83 responden atau 50,6%, dan 29 -34 tahun sebanyak 5 orang atau
3,04%, usia 35 — 40 tahun sebanyak 3 atau 1,82% . Kemudian, status pendidikan terakhir responden
yaitu dibawah SMA sebanyak 140 orang atau 85,3%, Diploma sebanyak 3 orang atau 1,82%, Sarjana
23 orang atau 14,0%, Pendapatan responden dibawah Rp. 500.000 sebanyak 35 orang atau 21,3%, Rp.
600.000 — Rp. 1.000.000 sebanyak 98 orang atau 59,7%, Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000 sebanyak 36
orang atau 21,9%, dan diatas Rp. 2.500.000 sebanyak 4 orang atau 2,43%. Marketplace yang paling
banyak digunakan untuk berbelanja Bodycare di MarketPlace yaitu Tokopedia sebanyak 14,6%,
Shopee sebanyak 87,1%, lazada sebanyak 10,0%.

Inner Model Analisis
Signifikasi Koefisien Jalur (Uji Hipotesis)
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Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dapat dilihat melalui hasil signifikasi koefisien jalur.
Nilai signifikasi koefisien jalur dapat diperoleh menggunakan teknik bootstrapping dengan software
Smart-PLS. Menurut (Hair et al., 2017) jika nilai T statistik lebih besar dari pada T tabel (1.960) pada
tingkat 5%, dengan p value < 0.05 maka dapat dikatakan terdapat pengaruh yang signifikan sedangkan
arah hubungan dapat ditentukan dengan melihat nilai original sampel.

Tabel 1 Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis T Statistics P Values
(0/STDEV)
PB -> OPI H1 1,611 0,054
PB-> AP H2 3,241 0,001
PR-> OPI H3 0,520 0,302
PR -> AP H4 1,051 0,147
OPI -> AP H5 2,810 0,002
EWOM->T H6 19,047 0,000
EWOM-> OPI H7 1,603 0,055
T -> OPI H8 2,137 0,016

Berdasarkan tabel di atas diperoleh hasil 4 (H6, H5 , H2, H8) dari 8 hipotesis yang diajukan
dapat diterima, sedangkan 5 hipotesis yang lainnya (H1, H3, H4, H7) tidak dapat diterima. Pengujian
H1 pengaruh Perceived Benefit (X1) terhadap Online Purchase Intention (X5) diperoleh hasil T statistik
1,611 < 1.960 dengan p value 0.054 > 0.05 maka dapat dikatakan terdapat tidak berpengaruh signifikan
dan positif antara Perceived Benefit (X1) terhadap Online Purchase Intention (X5) dengan demikian
H1 tidak dapat diterima. Pengujian H2 pengaruh Perceived Benefit (X2) terhadap Actual Purchase (y)
diperoleh hasil T statistik 3,244 < 1.960 dengan p value 0,001 < 0.05 maka dapat dikatakan bahwa
perceived Benefit (X2) terdapat pengaruh signifikan dan positif terhadap Actual Purchase (X5) dengan
demikian H2 dapat di terima. Pengujian H3 pengaruh Perceived Risk (X3) terhadap Online Purchase
intention (X5) diperoleh hasil T statistik 0,520 < 1.960 dengan p value 0.302 > 0.05 maka dapat
dikatakan tidak terdapat pengaruh signifikan dan positif Perceived risk (X3) terhadap Online Purchase
Intention (X5) dengan demikian H3 tidak dapat diterima. Pengujian H4 pengaruh Perceived Risk (X4)
terhadap Actual Purchase (y) diperoleh hasil T statistik 1.051 < 1.960 dengan p value 0.147 > 0.05
maka dapat dikatakan terdapat tidak pengaruh signifikan dan positif antara Perceived Risk (X4)
terhadap Actual Purchase (X5) dengan demikian H4 tidak diterima. Pengujian H5 pengaruh Online
Puerchase Intention (X5) terhadap Actual Purchase (y) diperoleh hasil T statistik sebesar 2,810 > 1.960
dengan p value 0.002 < 0.05 maka dapat dikatakan terdapat pengaruh signifikan dan positif antara
Online Purchase Intention (X5) terhadap Actual Purchase (y) dengan demikian H5 dapat diterima.
Pengujian H6 pengaruh EWOM (X6) terhadap Trust (X8) diperoleh hasil T statistik 19.047 > 1.960
dengan p value 0.000 < 0.05 maka dapat dikatakan terdapat pengaruh signifikan dan positif antara
EWOM (X6) terhadap Trust (X8) dengan demikian H6 dapat diterima. Pengujian H7 pengaruh EWOM
(X7) terhadap Onile Purchase Intention (X5) diperoleh hasil T statistik 1,603 < 1.960 dengan p value
0.055 > 0.05 maka dapat dikatakan terdapat tidak berpengaruh signifikan dan positif antara Kepuasan
EWOM (X6) terhadap Onile Purchase Intention (X5) dengan demikian H7 tidak dapat
diterima.Pengujian H8 pengaruh Trust (X8) terhadap Onile Purchase Intention (X5) diperoleh hasil T
statistik 2,137 > 1.960 dengan p value 0.016 > 0.05 maka dapat dikatakan terdapat berpengaruh
signifikan dan positif antara Kepuasan Trust (X8) terhadap Onile Purchase Intention (X5) dengan
demikian H8 dapat diterima.

DISKUSI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui berdampak Perceived Benefit terhadap Online
Purchase Intention, dan Actual Purchase, kemudian pengaruh pengaruh Perceived Risk terhadap
Online Purchase Intention, dan Actual Purchase, selanjutnya pengaruh Oniline Purchase Intention
Terhadap Actual Purchase, dan pengaruh EWOM terhadap Trus dan Online Purchase Intention,
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Terakhir pengaruh Trust terhadap Online Purchase Intention pada perilaku konsumen berbelanja
Bodycare di Marketpalce. Dalam penelitian ini, diperoleh beberapa hasil, diantaranya adalah sebagai
berikut:

Penelitian ini menunjukan bahwa Perceived Benefit tidak terbukti mempengaruhi Online
Purchase Intention. Manfaat yg dirasakan konsumen seperti kemudahan dalam mengakses aplikasi
marketplace, transaksi yang dapat dilakukan kapan saja, dan keanekaragaman jenis bodycare pada
marketplace tidak cukup untuk meningkatkan minat belanja online. Temuan tersebut berbeda dengan
temuan pada penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Perceived Benefit mempengaruhi Online
Purchase Intention, dimanakonsumen akan merasakan manfaat belanja online, dimana dalam
marketplace tersedia harga yang lebih murah, fleksible waktu, dan privasi (Al-Debei et al 2015)

Perceived benefit terbukti mempengaruhi terhadap Actual Purchase. Temuan ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya, dimana menyatakan bahwasannya konsumen memiliki sikap untuk niat
berbelanja online ketika konsumen merasakan kenyaman yang sangat tinggi sehingga cendring untuk
berbelanja online (Indiani & Febriandari, 2021). Tiga jenis manfaat yang dapat mendrong konsumen
dari niat berbelanja online sampai melakukan belanja online yaitu harga yang terjangkau, kenyamanan
saat pemilihan produk dan rekreasi sehingga memunculkan sikap motivasi untuk berbelanja online
(Mohamed et al.,2014). Motivasi merupkan faktor penting untuk konusmen yang membentuk niat
belanja online sampai melakukan belanja online (Indiani & Febriandari, 2021).

Perceived risk tidak terbukti mempengaruhi terhadap Online Purchae Intention. Risiko yang
terdapat dalam minat belanja online seperti risiko kemanan data apabila berbelanja menggunakan kartu
kredit, risiko produk tidak sesuai dengan harga dan informasi dekskripsi, hal tersebut tidak berpengaruh
terhadap minat konsumen dalam pembelian Bodycare pada Marketplace. Temuan ini tidak sejalan
dengan penelitian terdahulu yang menyatakan Perceived Risk mempengaruhi Online Purchase
Intention yang dinyatakan oleh Lifen Zhao et al (2010) risiko yang dirasakan konsumen yaitu transaksi
online yang membuat penghambatan dalam belanja online. Selain transaksi online risiko yang dapat
menghambat konsumen untuk melakukan belanja online yaitu harga kinerja pada produk, dimana ada
keraguan pada sikap konsumen dengan harga dan kinerja pada produk yang berbeda dengan harga dan
kinerja produk di tempat langsung pembelanjaan, yang dikhawatirkan konsumen yaitu untuk harga
memang sesuai dengan keinginan konsumen namun tidak untuk produknya, bisa jadi produknya tidak
sesuai dengan gambar platform yang ada di Marketplace (Park & Jun, 2003)

Perceived risk tidak terbukti mempengaruhi terhadap Actual Purchase. Risiko yang terdapat
dalam belanja online seperti risiko produk yang tidak dikirim, risiko keamanan kepalsuan produk,
keterlambatan produk ke konsumen hal tersebut tidak berpengaruh dalam pembelian Bodycare di
Marketplace. Temuan ini berbeda dengan penelitian sebelumnya, yang menyatakan Perceived Risk
mempengaruhi Actual purchase. Risiko yang dirasakan konsumen akan menghambat niat beli sampai
melakukan belanja online (Cheng et al., 2012). Selain itu ada beberapa risiko yang membuat
penghambatan dalam perbelanjaan online yaitu risiko fisik, risoko sosial, kinjerja pada produk, risiko
waktu (Akturan & Tezcan, 2012). Sehingga membuat psikologis konsumen terganggu dimana
konsumen merasakan cemas terkait dengan risiko belanja online (J. Kim & Lennon, 2013)

Online Purchase Intention terbukti mempengaruhi meningkatkan terhadap Actual Purchase.
Ini mendukung teori Indiani & Febriandari (2021) yang menyatakan konsumen yang merasakan
kenyamanan pada saat memilih produk di Marketplace tanpa harus datang secara langasung, hal ini
akan memunculkan sikap perilaku konsumen melakukan dari niat beli sampa ke pembelian yang
sebenarnya. Sikap lain yang dapat mendorong konsumen untuk niat beli sampai ke pembelian yang
sebenarnya adalah sikap keyakinan, hal ini terbukti signifikan untuk melakukan pembelanjaan yang
sebenarnya (ni luh putu Indiani et al 2015). Dari informasi penilaian dalam Marketplace tetang manfaat
kinerja produk, harga produk, memberikan diskon atau voucher gratis ongkir, serta pihak Maketplace
yang menyediakan proses teransaksi bayar ditempat, membuat konsumen lebih yakin untuk berbelanja
onlie di Marketplace. (Wen & Hsieh, 2011). Selain dari itu teknologi pada Marketplace yang diterima
oleh konsumen sangat lah mudah untuk gunakan, maka dari itu konsumen akan lebih merasa nyaman
belanja online di Marketplace dibandingkan harus belanja secara langsung ketempatnya (Lim, 2013).
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EWOM dapat diterima mempengaruhi terhadap Trust. EWOM merupakan variabel tambahan
dengan hasil yang sesuai dengan penelitian sebelumnya, dimana penelitian sebelumnya menghasilkan
pengaruh yang positif. Menurut Choi et al (2022 ) menyatakan bahwasannya komunikasi yang
memberikan informasi terhadap pembelanjaan melaui penilain yang sesuai kriteria pada produknya
maka akan memunculkan sikap percaya terhadap konsumen untuk pembelian belanja online. Selain itu
EWOM memperoleh informasi yang bisa menurangi risiko yang dapat dirasakan oleh konsumen untuk
percaya belanja melalui Marketplace (Jeong & Koo, 2015). pihak Marketplace memberikan informasi
terkait penilaian dari kinerja porduk, harga produk akan memunculkan sikap konsumen untuk percaya
belanja online melalui Marketplace (N. L. P. Indiani & Purnami, 2021).

EWOM tidak terbukti mempengaruhi terhadap Online Purcahse Intention. Informasi yang
terkait dengan deksripsi pada produk di Marketplace seperti kegunaan dalam produk, manfaat produk,
atau Marketplace memberikan ulasan sumber yang jelas terkait produk, hal tersebut tidak terpengaruh
dalam minat pembelian Bodycare di Marketplace. Temuan ini tidak sesuai dengan hasil penelitian
sebelumnya oleh Indiani & Purnami (2021) yang menyatakan EWOM mempengaruhi Trust. Menurut
Sweeney et al (2008) EWOM mendapatkan hasil penurangan risiko yang dapat meningkat kepercayaan
dan memberuk prespsi tentang perusahaan, sehingga akan cenderung melakukan pembelian online.
Informasi yang berkualitas dan kreditibiltas akan sangat mempengaruhi kepercayaan konsumen
terhadap belanja online (Wirtz, 2022).

Trust terbukti mempengaruhi terhadap Online Purchase Intention. Pada variabel ini merupakan

variabel tambahan yang hasilnya sama sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dinyatakan oleh N.
L. P. Indiani & Purnami (2021) kepercayaan sangatlah penting pada proses pembelian belanja online.
Sikap kepercayaan yang muncul pada konsumen terhadap pembelian belanja online melalui informasi
dari konsumen lain yang sudah pernah belanja online melalui Marketplace (Lowry et al., 2008).

SIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dijelaskan, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa
penelitian ini menjelaskan bagaimana sikap perilaku konsumen yang terdiri dari Perceived Benefit,
Online Purchase Intention, Actual Purchase, EWOM dan Trust pada perilaku konsumen terhadap
pembelian Bodycare di Marketplace yang mempengaruhi Keputusan Pembelian Bodycare di
Marketplace. Hasil pengujian dari keseluruhan hipotesis diperoleh bahwa Perceived Benefit memiliki
pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Online Purchase Intention, selain itu Perceived Benefit
dapat memberikan pengaruh secara signifikan terhadap Actuak purchase. Adapun lainnya, Perceived
Risk tidak dapat memberikan pengaruh secara signifikan terhadap Online Purchase Intention.
Selanjutnya Perceived risk tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Actual Purchase.
Hasil pengujian selanjutnya yaitu, Online Purchase Intention memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Actual Purchase, dan juga selain itu EWOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
TRUST. Selanjutnya, EWOM tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Online Purchase
Intention. Dan terakhir Trust memiliki pengaruh Positif dan signifinas terhadap Online purchase
Intention.
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