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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh convenience, trust, dan subjective
norm terhadap kepuasan pelanggan yang dimediasi oleh user behavior belanja online.
Metode pendekatan yang digunakan adalah sampling melalui penyebaran kuesioner.
Penelitian dilakukan terhadap 201 responden secara purposive sampling, dan dianalisis
dengan menggunakan metode SEM (Structural Equation Modelling). Program yang
digunakan dalam SEM ini adalah AMOS (analisis struktur momen). Makalah ini secara
empiris menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan dari trust dan subjective norm
terhadap user behavior belanja online. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
convenience tidak berpengaruh positif terhadap user behavior. User behavior memiliki
efek positif pada customer satisfaction. Convenience tidak berpengaruh positif terhadap
customer satisfaction dimediasi oleh user behavior, trust berpengaruh positif terhadap
customer satisfaction dimediasi oleh user behavior, subjective norm berpengaruh positif
terhadap customer satisfaction dimediasi oleh wuser behavior. Disarankan kepada
pengelola untuk memastikan kualitas produk dan membuat program taktis untuk
kepuasan pelanggan belanja online.

Kata kunci: Convenience, Trust, Subjective Norm, User Behavior, Customer
Satisfaction

Abstract

This study aims to analyzes the effect of convenience, trust, and subjective norm on
customer satisfaction is mediated by user behavior online shopping. The approach method
used is the sampling through the distribution of questionnaires. The study was conducted
on 201 respondents as purposive sampling, and analyses using the SEM (structural
equation modelling) method. The program used in this SEM in AMOS (analysis of
moment structure). The paper empirically shows that there is significant influence of trust
and subjective norm on user behavior online shopping. The results of this study indicate
that firm convenience has no positive effect on user behavior. User behavior has a
positive effect on customer satisfaction. Convenience has no positive effect on customer
satisfaction is mediated by user behavior, trust has a positive effect on customer
satisfaction is mediated by user behavior, subjective norm has a positive effect on
customer satisfaction is mediated by user behavior. It is recommended that managers to
ensure product quality and create tactical programs for online shopping customer
satisfaction.
Keywords:  Convenience, Trust, Subjective Norm, User Behavior, Customer
Satisfaction
PENDAHULUAN

Menurut data yang disampaikan dari Kementerian Dalam Negeri (Kemendagri)

melalui Direktorat Jenderal Dukcapil merilis Data Kependudukan Tahun 2021 tercatat
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bahwa terdapat 237 juta penduduk Indonesia yang tersebar baik di wilayah kota maupun
desa. Jumlah ini mengalami kenaikan sekitar 2,5 ribu jiwa dibandingkan tahun 2020.
Dari total jumlah penduduk tersebut, sebanyak 204,7 juta individu sudah menggunakan
internet. Terdapat kenaikan sebesar 29,7 juta dari tahun sebelumnya di mana pada tahun
2020 baru terdapat 175 juta pengguna internet di Indonesia. Internet mengambil peran
penting dalam kehidupan sehari-hari setiap individu, mulai dari bertukar informasi,
menemukan hiburan, sebagai alat bantu dalam bekerja, hingga salah satu alternatif
transaksi jual beli. Tak dapat dipungkiri bahwa teknologi khususnya internet telah
mengubah peradaban dunia dengan cepat.

Menurut (Sajannavar et al., 2021) belanja online adalah transaksi jual beli
menggunakan internet yang dilakukan langsung antara penjual dan pembeli. Pembeli
dapat mengunjungi toko web dengan tetap berada di rumah dan duduk di depan
komputer. Dewasa ini kegiatan jual beli secara online tidak dapat dipisahkan lagi
kehidupan sehari-hari masyarakat Indonesia. Perkembangan teknologi berbasis internet
telah mengubah pola belanja konsumen dari bentuk tradisional ke bentuk modern dengan
cara pandang yang sama sekali berbeda, di mana pelanggan tidak lagi dibatasi oleh waktu
dan jarak (Ozuru & Akahome, 2016). Sebagai salah satu media transaksi bagi penjual
dan pembeli, data dari datareportal.com menunjukkan bahwa terjadi peningkatan
jumlah transaksi online di tahun 2022 sebesar 14,9% dengan nilai yang naik mencapai
59,4%. Selain itu, belanja online memiliki beberapa keunggulan jika dibandingkan
dengan berbelanja secara tradisional, misalnya seseorang bisa menghemat waktu, lebih
fleksibel, artinya transaksi bisa dilakukan di mana saja, serta kebebasan untuk
membandingkan harga maupun jenis produk yang tersedia secara online membuat
sebagian besar orang mulai beralih ke media online.

Mengingat besarnya pangsa pasar online di Indonesia dan ke depannya sangat
besar kemungkinan untuk terus tumbuh, penting untuk mempelajari perilaku belanja
online konsumen di Indonesia. Menurut data yang disajikan oleh datareportal.com
menyatakan bahwa platform belanja online dengan kategori active users terbesar pada
tahun 2022 adalah Tokopedia dan Shopee. Artinya, dalam satu tahun telah terjadi
transaksi belanja online dengan total sebesar $53,81 miliar.

Pada sebuah penelitian (Davis et al., 2021) menunjukkan bahwa convenience
berpengaruh positif terhadap user behavior belanja online. mempengaruhi perilaku
seseorang dalam berbelanja online. Penelitian terdahulu juga menyatakan bahwa
keputusan seseorang untuk berbelanja online dipengaruhi oleh kepercayaan (Steyn &
Mawela, 2016). Selain itu, penelitian oleh (Joshi & Rahman, 2015) menyampaikan
bahwa user behavior seorang pelanggan yang berbelanja online dipengaruhi oleh
subjective norm. Tujuan utama dari penelitian ini adalah mengidentifikasi pengaruh
convenience, trust, dan subjective norm terhadap user behavior berbelanja online serta
pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan.

Convenience mengacu pada kemudahan dan kecepatan yang dapat dirasakan oleh
konsumen (Shankar, 2021). Bagian terpenting dari convenience itu sendiri adalah
kenyamanan pada saat melakukan akses, hal ini dapat mempengaruhi pilihan konsumen
dalam menentukan media yang digunakan (Duarte et al., 2018). Pelanggan yang
memiliki sedikit waktu luang akan melihat convenience sebagai manfaat yang
dibutuhkan yang disediakan oleh penjual sehingga membantu mereka mengelola rutinitas
harian mereka dengan lebih baik (Roy et al., 2018). Pelanggan memiliki keinginan
dengan pengalaman belanja yang dapat mereka kendalikan sendiri sesuai keinginan
mereka dan pada saat sama mereka tidak ingin membuang waktu dan tenaga mereka
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untuk melakukan hal tersebut. Penelitian terdahulu juga membuktikan bahwa
convenience memiliki pengaruh positif terhadap usage intention dan behavior (Xu et al.,
2019).

Dalam belanja online, kepercayaan adalah keyakinan yang dimiliki pelanggan
terhadap toko online; bahwa dia akan berurusan dengan cara yang adil (Fjellstrom et al.,
2014). Studi sebelumnya juga telah menunjukkan bahwa trust atau kepercayaan
membentuk dasar e-commerce (Steyn & Mawela, 2016) serta memiliki peran penting
dalam keberhasilan pengecer online (Chiu et al., 2014). Kepercayaan dianggap sebagai
konstruksi penting dalam belanja online karena berbagai alasan (Hajli, 2014). Pertama,
pembeli harus terlebih dahulu mendaftarkan identitas dan membuat akun pribadi pada
alamat web terkait. Timbul kekhawatiran dari pelanggan apabila data tersebut mengalami
kebocoran ke pihak lain maupun pihak ketiga (Ziaullah et al., 2014). Kedua, pelanggan
atau pembeli mengalami kekhawatiran yang meningkat saat terdapat pengisian data
berupa nomor rekening bank, informasi karu kredit atau debit. Pada saat yang bersamaan
penjual tidak memiliki toko fisik (Ali et al., 2016). Rasa takut timbul pada embeli yang
melakukan transaksi secara online terutama mengenai kebocoran informasi keuangan
(Ziaullah et al., 2014).

Menurut (Fishbein & Ajzen, 1975), motivasi dan tekanan yang dirasakan oleh
seorang individu dalam melakukan suatu tindakan ataupun perilaku tertentu disebut
norma subjektif. Norma subjektif menjelaskan bahwa referensi dari keluarga, forum
diskusi online, teman, dan kolega berpengaruh terhadap persepsi seorang individu. Hal
tersebut berhubungan dengan niat konsumen yang secara teratur membuat keputusan
mengingat respons yang mungkin mereka dapatkan setelah melakukan suatu aktivitas.
Hal mendasarnya adalah seorang individu akan cenderung menjadikan lingkungan di
sekitarnya menjadi rujukan dalam beberapa hal termasuk mengenai teknologi baru (Slade
et al., 2015). Tujuan dari pengumpulan informasi dan referensi tersebut adalah dengan
harapan akan diterima di lingkungan sosial melalui kecenderungan pada keyakinan untuk
menerima saran yang diberikan (Delgado-Bolton et al., 2016). Selain itu, penelitian
sebelumya menyatakan bahwa norma subjektif bertindak sebagai faktor penting dalam
menentukan niat seseorang dalam melakukan belanja online (Joshi & Rahman, 2015);
(Montafio & Kasprzyk, 2008).

Perilaku belanja online terdiri dari niat untuk membeli produk/jasa di Internet
serta pembelian aktual yang dilakukan. Sudah diterima secara luas bahwa niat
memainkan peran penting dalam memprediksi perilaku (Venkatesh & Davis, 2000).
Faktanya, meta-analisis menemukan Kkorelasi rata-rata sekitar 0,50 antara niat dan
perilaku (Sheppard et al., 1988); (Albarracin et al., 2001). Mengingat peran historis dari
niat di hampir semua model teoretis yang menjelaskan perilaku, kami menyertakan niat
dan menguji sejauh mana faktor belanja online mempengaruhi niat. Pada saat yang sama,
perilaku memberikan pemahaman yang lebih kaya tentang bagaimana anteseden tertentu
mempengaruhi hasil dan kami juga memeriksa dukungan untuk model yang diusulkan
dengan perilaku sebagai ketergantungan variabel. Ide dasar untuk menghilangkan niat
dan memprediksi perilaku secara langsung telah direkomendasikan (Ajzen, 1991) dan
konsisten dengan (Straub et al., 1995) dan (Venkatesh & Davis, 2000). Selanjutnya,
pemeriksaan semacam itu sangat berguna karena memungkinkan kita untuk memvalidasi
jaringan nomologis dalam konteks perilaku pembelian elektronik dan bukan hanya
maksud.

Kepuasan adalah penilaian konsumen tentang barang dan jasa yang dikirimkan.
konsumen pengalaman positif memotivasi mereka untuk membeli kembali produk
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tersebut. Dalam penelitian mengenai pemasaran, itu adalah konstruksi yang paling
banyak diteliti. Banyak peneliti telah berulang kali menekankan bahwa perusahaan yang
dapat memuaskan pelanggan mereka akan mempertahankan mereka dan menarik yang
baru, (Giao et al., 2020) dan peneliti lain telah menyimpulkan bahwa kepuasan
pelanggan, retensi pelanggan dan niat pembelian kembali berkorelasi positif. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa biaya yang ditimbulkan akan lebih mahal untuk
mengajak calon pelanggan baru dibandingkan dengan mempertahankan pelanggan yang
sudah lama. Dengan demikian, perusahaan menghabiskan banyak sumber daya pada
kualitas layanan dan memastikan bahwa pelanggan mereka puas dengan mereka.
Pelanggan yang sangat puas tidak peka terhadap harga dan mengabaikan pengalaman
buruk barang secara acak dan jasa (Alonso-Rodriguez et al., 2021). Menurut (Mahadin et
al., 2020) percaya bahwa kepuasan konsumen diperlukan untuk pembelian kembali niat
dan mempromosikan hubungan yang berkelanjutan dengan pelanggan. (Ali Abumalloh et
al., 2020) juga menemukan bahwa kepuasan pelanggan mendorong niat pembelian
online. Dengan demikian, mereka percaya bahwa administrasi online yang efisien
mempromosikan harapan sosial yang positif, yang mengarah ke online niat beli. (Miao et
al., 2021) telah menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan, pelanggan loyalitas dan
kesuksesan situs web berkorelasi positif.

Dalam pengaturan belanja online, konsumen dimotivasi oleh nilai utilitarian yang
terlibat dalam membeli produk secara online (Dirsehan & Celik, 2011). Manfaat
utilitarian tersebut adalah kenyamanan berbelanja online (Raman, 2019). Ada segmen
besar populasi yang sibuk dalam menjalankan aktivitasnya sehari-hari dan memiliki
kendala waktu yang serius untuk keluar secara fisik untuk berbelanja (Chiu et al., 2014).
Mereka menganggap belanja online sebagai penghemat waktu (Balhareth et al., 2021).
Studi sebelumnya juga menunjukkan bahwa pengurangan waktu dan lamanya berdiri
dalam antrean panjang bertindak sebagai faktor kenyamanan yang sangat mempengaruhi
pelanggan untuk berbelanja online (Anesbury et al., 2016). Ada dua alasan penting
kenyamanan sebagai faktor dalam penelitian ini. Pertama, banyak peneliti di masa lalu
telah membahas pentingnya kenyamanan dalam perkembangan e-commerce (Lai et al.,
2014). Kedua, kenyamanan menjadi salah satu hal yang dibutuhkan dalam aktivitas
berbelanja dengan adanya model belanja online (Rahayu et al., 2021). Menurut studi oleh
(Gironda & Korgaonkar, 2014), konsumen online lebih mencari kenyamanan
dibandingkan dengan pembeli tradisional.

(Salovey et al., 2004) menyampaikan bahwa adanya kesediaan seseorang untuk
melakukan suatu tindakan berdasarkan sebuah keinginan agar pihak lain melakukan
perbuatan tersebut. Dalam konteks belanja online, penelitian sebelumnya telah menyoroti
pentingnya kepercayaan sebagai prediktor utama dari sikap dan niat individu untuk
membeli (Hassanein & Head, 2007). Karena kurangnya kontak dan interaksi langsung,
belanja online diasumsikan memiliki risiko yang relatif lebih tinggi untuk konsumen
(Behavior & Pavlou, 2015); (O’Cass & Carlson, 2012). Ini menyiratkan bahwa online
sikap pembeli terhadap suatu produk atau jasa sebagian besar dipengaruhi oleh persepsi
kepercayaan (Heijden et al., 2003). Dalam konteks itu, (Zhang et al.,, 2011)
mengungkapkan bahwa peningkatan level ketidak pastian dan dinamika dunia maya
menjadikan kepercayaan online sebagai penentu utama sikap terhadap e-shopping. Di
Maroko, seperti di sebagian besar negara Arab, tempat belanja online masih muncul,
kepercayaan adalah faktor kunci yang berpengaruh dalam hal e-commerce dan online
berbelanja (Abbad et al., 2011).
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Subjective norm membahas mengenai persepsi atau pendapat dari pelanggan
mengenai pentingnya referensi atau rekomendasi dari teman, masyarakat, keluarga, dan
forum diskusi terhadap keputusan mereka dalam melakukan belanja online. Referensi
dan informasi yang dikumpulkan seorang individu dalam membuat keputusan berbelanja
agar mendapatkan penerimaan sosial berdasarkan saran yang diberikan oleh yang
bersangkutan (Raman, 2019). Penelitian di bidang psikologi juga telah mengidentifikasi
dan meneliti bahwa subjective norm dapat bertindak sebagai faktor yang penting untuk
menentukan niat dan perilaku berbelanja seseorang (Joshi & Rahman, 2015); (Montafio
& Kasprzyk, 2008).

Beberapa penelitian melaporkan pengalaman berbelanja secara online mendorong
keinginan pelanggan dalam melakukan pembelian kembali dengan meningkatkan
customer satisfaction (Rose et al., 2012); (Singh & Sdderlund, 2020). Kepuasan
pelanggan dapat didefinisikan sebagai perasaan senang atau kecewa dari kumulatif
pengalaman dengan perusahaan tertentu (Atulkar & Kesari, 2017). Definisi ini
menunjukkan hubungan tak terpisahkan antara online customer experience dan customer
satisfaction. Pembelian kembali adalah penggunaan kembali saluran online untuk
membeli dari penjual tertentu dalam belanja online (Khalifa & Liu, 2007). (Oliver, 1993)
menunjukkan bahwa pengalaman pembelian yang memuaskan tampaknya menjadi salah
satu persyaratan dalam menentukan minat berkelanjutan pada produk yang mungkin
mengarah pada pembelian berulang.

Selain itu, juga dilakukan pengujian terhadap user behavior sebagai variabel yang
memediasi pengaruh convenience, trust, dan subjective norm terhadap customer
satisfaction. Masih sedikit penelitian yang membahas mengenai pengaruh mediasi ini,
namun sebelumnya sudah disampaikan penelitian terdahulu mengenai pengaruh langsung
dari masing-masing variabel tersebut.

METODE PENELITIAN

Rancangan atau Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif di mana dalam penelitian ini
menekankan analisis data numerik serta analisis data menggunakan metode statistik.
Penelitian ini menggunakan metode statistik dengan tujuan untuk melakukan pengujian
signifikansi hubungan antar variabel yang diteliti.

Jenis dan Sumber Data

Penelitian ini bersumber dari data sekunder yang diperoleh dengan melakukan
penyebaran kuesioner dengan media Google Form. Kuesioner berisi item pernyataan
yang sesuai dengan variabel dalam penelitian ini. Pernyataan tersebut menggunakan
skala Likert-lima poin (“1” menunjukkan “sangat tidak setuju” dan “5” menunjukkan
“sangat setuju”).

Populasi dalam penelitian ini adalah populasi tidak terbatas, artinya yang menjadi
objek dari penelitian ini adalah individu dengan syarat sudah pernah melakukan belanja
online. Metode yang digunakan untuk penarikan sampel adalah non-probability sampling
dengan menggunakan teknik purposive sampling/ judgmental sampling, dengan demikian
responden harus memenuhi kriteria dan syarat yang telah ditetapkan oleh peneliti.
Kriteria sampel yang terdapat pada penelitian ini adalah individu yang sudah pernah
melakukan belanja online minimal 3 (empat) kali dalam 3 (tiga) bulan terakhir.
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Metode Analisis Data

Penelitian ini terdiri atas 3 (tiga) variabel independen yakni convenience, trust,
dan subjective norm, 1 (satu) variabel moderasi yakni user behavior, dan customer
satisfaction sebagai variabel dependen. Penelitian ini dianalisis menggunakan metode
SEM (structural equation modelling) dengan program AMOS (analysis of moment
structure).

HASIL
Tabel 1. Profil Responden
Valid Frekuensi Persentase (%)
Frekuense belanja online 3 bulan terkahir
Kurang dari 3 kali 0 0
Lebih dari atau sama dengan 3 kali 201 100
Jenis Kelamin
Laki-laki 91 453
Perempuan 110 54,4
Usia
17-22 1 05
23-28 174 86,6
29-34 16 8
35-40 7 35
>40 3 15
Pendapatan
<Rp 3.000.000 7 35
Rp 3.000.000-Rp 5.000.000 19 9,5
Rp 5.000.001-Rp 7.000.000 89 443
Rp 7.000.001-Rp 9.000.000 56 28
>Rp 9.000.000 30 14,9
Pendidikan
SMA 0 0
Diploma 4 2
Sarjana 187 93
Pascasarjana 10 5
Profesi
Pelajar 3 15
Karyawan 178 88,6
Wiraswasta 20 10
Ibu Rumah Tangga 0 0

Sumber: Hasil Pengolahan Data

Kesimpulan dari tabel 1 adalah dari 201 responden yang melakukan pengisian
terdapat 201 responden (100%) yang sudah melakukan belanja online lebih atau sama
dengan 3 (tiga) kali pada 3 bulan terakhir. Jika dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin
terdapat 91 orang berjenis kelamin laki-laki (45,3%) dan 110 orang berjenis kelamin
perempuan (54,7%). Jika dilihat dari segi usia, mayoritas responden ada pada usia 23-28
tahun yaitu sejumlah 174 responden (86,6%), sedangkan sisanya 1 orang (0,5%) berusia
17-22 tahun, 16 orang (8%) berusia 29-34 tahun, 7 orang (3,5%) berusia 35-40 tahun,
dan 3 orang (1,5%) berusia lebih dari 40 tahun. Berdasarkan kategori pendapatan,
sebagian besar responden memiliki penghasilan Rp 5.000.0001-Rp 7.000.000 yaitu
sebanyak 89 orang (44,3%), 56 orang (27,9%) berpenghasilan Rp 7.000.001-Rp
9.000.000, 30 orang (14,9%) berpenghasilan lebih dari Rp 9.000.000, 19 orang (9,5%)
berpenghasilan Rp 3.000.000-Rp 5.000.000, dan 7 orang (3,5%) berpenghasilan di bawah
Rp 3.000.000. Mayoritas responden dengan pendidikan terakhir sarjana yaitu sejumlah
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187 responden (93%), sedangkan 14 responden (7%) yang lainnya adalah diploma dan
pascasarjana. Selain itu, dari segi profesi terdapat 178 orang (88,6%) adalah karyawan,
sisanya 23 orang (11,5%) adalah pelajar dan wiraswasta.

Tabel 2. Uji Validitas, Uji Reliabilitas, dan Statistik

Deskriptif
Cronbach

Factor . Standar

Pernyataan , Coefficient Keterangan Mean .

Loading Deviasi

Alpha
Convenience 0,609 Reliabel 4,6335 0,48535
Saya suka berbe_lanja onl_me karepa dapat dilakukan 0,617 valid 4,7463 0,51019
dimana saja (fleksibel)
Sebagian besar pem?)t;llli.s:::3 saya lakukan secara 0,830 valid 4,6070 0.74145
Saya senang berbelanja online karena ongkos kirim
barang yang murah dan kurir yang dapat 0,785 Valid 4,5473 0,67008
diandalkan
Trust 0,792 Reliabel 4,4900 0,55274

Saya membeli barang secara online karena tidak
ada perbedaan kualitas produk meskipun dibeli 0,748 Valid 4,2886 0,73913
secara online maupun offline

Saya percaya pada informasi produk yang :
diberikan karena terverifikasi dan tidak bias 0.798 Valid 46119 0,69904

Saya percaya pada pihak ke tiga penyedia layanan .
penjualan (market place) online 0,790 Valid 4,5622 0,66885
Saya percaya penyedia layanan penjualan (market
place) dapat memastikan kebenaran ulasan 0,806 Valid 4,4975 0,70799
pelanggan agar penilaian tidak bias

Subjective Norm 0,780 Reliabel 4,4362 0,67695
Pendapat dan pengalaman keluarga saya
mempengaruhi keputusan pembelian saya secara 0,802 Valid 4,2935 0,85347
online

Pendapat dan pengalaman teman saya
mempengaruhi keputusan pembelian saya secara 0,889 Valid 4,5075 0,84923
online

Pendapat dan pengalaman yang didiskusikan di
forum online mempengaruhi keputusan pembelian 0,810 Valid 4,5075 0,72883
saya secara online

User Behavior 0,732 Reliabel 4,5386 0,55964
Ketika saya berbelanja online, saya membeli 0635 valid 45771 0.62070
barang-barang yang saya niatkan untuk membeli ' ' '
Saya bukan orang yang melakukan pembelian yang .
tidak direncanakan 0,839 Valid 4,5473 0,85382
Saya menghindari membeli barang-barang yang .
tidak ada di daftar belanja saya 0,850 Valid 44279 0,88658
Saya sering membeli barang yang saya butuhkan 0,622 Valid 4,6020 0,60066
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Customer Satisfaction 0,882 Reliabel 4,5100 0,53454
Saya puas membeli produk yang dijual secara 0711 valid 43731 0.64426
online ' ' '
Saya puas dengan harga barang yang dijual secara .
online 0,866 Valid 4,6617 0,57007
Saya puas saat membayar barang yang saya beli 0.822 valid 46269 062855

melalui belanja online

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS

Berdasarkan tabel 2, pengujian mengenai uji validitas dapat disimpulkan bahwa
ke dua puluh indikator pernyataan yang terdapat pada kuesioner memiliki nilai factor
loading > 0,45 yang artinya setiap pernyataan yang terdapat pada penelitian ini yang
digunakan untuk mengukur masing-masing variabel valid. Begitu juga dengan uji
reliabilitas, berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha dari ke lima variabel memiliki nilai lebih
besar dari 0,65 yang artinya setiap item pernyataan dapat diterima atau reliabel.

Statistik deskriptif disimpulkan bahwa pada variabel convenience diukur dengan
menggunakan tiga item pernyataan yang memiliki nilai rata-rata 4,6335. Nilai rata-rata
tertinggi sebesar 4,7463 yang menyatakan bahwa belanja online menyenangkan karena
dapat dilakukan di mana saja (fleksibel). Sedangkan nilai mean terendah adalah 4,5473
yang menyatakan bahwa saya senang berbelanja online karena ongkos kirim barang yang
murah dan kurir yang dapat diandalkan. Secara keseluruhan convenience menghasilkan
respons yang baik untuk ketiga indikator pengukuran yang digunakan yaitu
menghasilkan nilai rata-rata jawaban di atas 4.

Pada variabel trust diukur dengan menggunakan empat item pernyataan dengan
nilai rata-rata 4,4900. Nilai rata-rata tertinggi adalah 4,6119 yang menyatakan bahwa
informasi produk yang diberikan pada toko online terverifikasi dan tidak bias. Sedangkan
nilai rata-rata terendah dengan item pernyataan saya membeli barang secara online
karena tidak ada perbedaan kualitas produk meskipun dibeli secara online maupun offline
sebesar 4,2886. Secara keseluruhan variabel trust memberikan respons yang baik untuk
ketiga indikator pengukuran yang digunakan yaitu menghasilkan nilai rata-rata jawaban
di atas 4.

Pada variabel subjective norm diukur dengan menggunakan tiga item pernyataan
dengan nilai rata-rata 4,4362. Nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,5075 yang terdapat pada
dua item yakni menyatakan bahwa pendapat dan pengalaman teman serta forum online
mempengaruhi keputusan pembelian saya secara online. Sedangkan nilai rata-rata
terendah menyatakan bahwa keputusan belanja online berdasarkan pendapat dan
pengalaman keluarga sebesar 4,2935. Secara keseluruhan untuk variabel subjective norm
menghasilkan respons yang baik untuk ketiga indikator pengukuran yang digunakan
yaitu menghasilkan nilai rata-rata jawaban di atas 4.

Pada variabel user behavior diukur dengan menggunakan empat item pernyataan
dengan nilai rata-rata 4,5386. Nilai rata-rata tertinggi 4,6020 yang menyatakan saya
sering membeli barang yang saya butuhkan. Sedangkan nilai rata-rata terendah sebesar
4,4279 yang berisi pernyataan bahwa menghindari membeli barang-barang yang tidak
ada di daftar belanja. Secara keseluruhan dapat diperoleh bahwa user behavior
menghasilkan respons yang baik untuk ketiga indikator pengukuran yang digunakan
yaitu menghasilkan nilai rata-rata jawaban di atas 4.

Pada variabel customer satisfaction diukur dengan menggunakan enam item
pernyataan dengan nilai rata-rata 4,5100. Nilai rata-rata tertinggi adalah 4,6617 yang
menyatakan saya puas dengan harga barang yang dijual secara online. Sedangkan nilai
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rata-rata terendah sebesar 4,3731 yang menyatakan bahwa saya puas membeli produk
yang dijual secara online. Secara keseluruhan artinya customer satisfaction menghasilkan
respons yang baik untuk Kketiga indikator pengukuran yang digunakan yaitu
menghasilkan nilai rata-rata jawaban di atas 4.

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Estimate P-value Kesimpulan
H1 Convenlenf:e berpengaruh positif terhadap 0.034 0.468 _Tldak
user behavior didukung
H2 Trust berpengaruh positif terhadap user .
behavior 0.401 0.005 Didukung
H3 Subjectlve_norm berpengaruh positif terhadap 0.166 0.004 Didukung
user behavior
H4 User behavior berpengaruh positif terhadap .
customer satisfaction 1.335 0.000 Didukung
H5 Convenlence_ berp_engaruh positif .ter_hadap 0.304%1.335 Tidak
customer satisfaction dengan mediasi user — 0.4058 0.468 diduk
behavior e 1dukung
H6 Trust berpengaruh positif terhadap customer  0.401*1.335 .
satisfaction dengan mediasi user behavior =0.5353 0.008 Didukung
H7  Subjective norm berpengaruh positif terhadap 0.166%1.335
customer satisfaction dengan mediasi user .:022'16 0.007 Didukung

behavior
Sumber: Hasil Pengolahan Data AMOS

Kesimpulan bahwa H1, H2, H3, H4, H6, dan H7 didukung, namun H1 dan H5
tidak didukung. Pada hipotesis pertama nilai signifikansinya dan nilai estimasi 0,034
artinya hipotesis pertama tidak didukung. Begitu juga dengan hipotesis ke lima dengan
nilai signifikansinya dan nilai estimasi 0,4058 maka hipotesis tidak didukung.

PEMBAHASAN

Pengaruh Convenience Terhadap User Behavior

Hasil penelitian pada tabel menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif
convenience terhadap user behavior dengan nilai estimasi sebesar 0,034, artinya semakin
baik kenyamanan pada saat melakukan belanja online tidak mempengaruhi perilaku
seseorang saat berbelanja, sehingga kenyamanan tidak cukup untuk meningkatkan
perilaku belanja online. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh (Davis et al.,
2021) menyatakan bahwa convenience berpengaruh positif terhadap user behavior
belanja online seorang pelanggan. Terdapat perbedaan dari subjek penelitian yang
merupakan masyarakat Indonesia dan metode penyebaran kuesioner yang dilakukan
adalah dengan melakukan penyebaran kuesioner secara online sehingga hipotesis tidak
didukung.
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Pengaruh Trust Terhadap User Behavior

Terdapat pengaruh positif trust terhadap user behavior dengan nilai estimasi sebesar
0,401, artinya semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap sebuah toko online
maka dapat mempengaruhi perilaku belanja online pelanggan. Hal ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Steyn & Mawela, 2016) membuktikan
bahwa faktor trust menjadi dasar dalam melakukan transaksi di e-commerce. Selain itu,
pada penelitian lain menyatakan bahwa tingkat kepercayaan konsumen menjadi faktor
penentu bagi pedagang atau pengecer pada toko online (Chiu et al., 2014).

Pengaruh Subjective Norm Terhadap User Behavior

Terdapat pengaruh positif subjective norm terhadap user behavior dengan nilai estimasi
sebesar 0,166, artinya semakin tinggi norma subjektif pelanggan terhadap sebuah toko
online maka dapat mempengaruhi perilaku belanja online pelanggan. Pemikiran dasar
mengenai kecenderungan seseorang terhadap sesuatu disampaikan oleh (Slade et al.,
2015) dipengaruhi oleh adanya tekanan dari lingkungan sosial. Penelitian lain juga
menyampaikan bahwa sebelum melakukan transaksi secara online pelanggan cenderung
terlebih dahulu mencari informasi sebagai salah satu alternatif referensi terhadap saran
yang diberikan (Delgado-Bolton et al., 2016).

Pengaruh User Behavior Terhadap Customer Satisfaction

Terdapat pengaruh positif user behavior terhadap customer satisfaction dengan nilai
estimasi sebesar 1,335, artinya semakin tinggi tingkat perilaku belanja online pelanggan
maka dapat mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan tersebut. Menurut Court et al.
(2009) setelah melakukan transaksi, interaksi pasca pembelian menjadi hal yang penting
dan mendorong keputusan pembelian seorang pelanggan pada tahap berikutnya. Selain
itu, penelitian lain juga mendukung bahwa customer satisfaction menjadi hal yang paling
penting dalam menetukan keputusan belanja seorang pelanggan (Nisar & Prabhakar,
2017).

User Behavior Memediasi Pengaruh Convenience Terhadap Customer Satisfaction
Tidak terdapat pengaruh positif convenience terhadap customer satisfaction yang
dimediasi user behavior dengan nilai estimasi 0,4058, artinya semakin tinggi
kenyamanan pelanggan pada saat melakukan belanja online tidak mempengaruhi tingkat
kepuasan pelanggan. Hal ini sejalan dengan hasil olah data diperoleh hasil nilai p-value
0,468 dapat disimpulkan bahwa hipotesis tidak didukung. Pada penelitian sebelumnya di
India terdapat pengaruh positif convenience terhadap user behavior pelanggan yang
melakukan belanja online (Davis et al., 2021). Menurut (Raman, 2019) menyatakan
bahwa convenience pada belanja online berpengaruh positif pada sikap dan maksud
dalam berbelanja.

User Behavior Memediasi Pengaruh Trust Terhadap Customer Satisfaction

Terdapat pengaruh positif trust terhadap customer satisfaction yang dimediasi user
behavior dengan nilai estimasi 0,5353, artinya semakin tinggi tingkat kepercayaan
pelanggan terhadap sebuah toko online maka semakin tinggi pula kepuasan pelanggan
tersebut. Hal ini sejalan dengan hasil olah data diperoleh hasil nilai p-value 0,008 dapat
disimpulkan bahwa hipotesis didukung. Penelitian terdahulu menjelaskan bahwa terdapat
pengaruh positif antara kepercayaan seorang pelanggan dalam melakukan belanja online
terhadap user behavior dan user behavior terhadap customer satisfaction. Selain itu ,
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user behavior menjadi variabel yang memiliki pengaruh partial mediation antara
antecedents dari user behavior dan kepuasan pelanggan (Davis et al., 2021).

User Behavior Memediasi Pengaruh Subjective Norm Terhadap Customer
Satisfaction

Terdapat pengaruh positif subejective norm tehadap customer satisfaction yang dimediasi
user behavior dengan nilai estimasi 0,2216, artinya semakin tinggi norma subjektif
pelanggan terhadap sebuah toko online maka semakin tinggi pula kepuasan pelanggan
tersebut. Hal ini sejalan dengan hasil olah data diperoleh hasil nilai p-value 0,007 dapat
disimpulkan bahwa hipotesis didukung. Terdapat penelitian sebelumnya yang
menyampaikan bahwa dalam berbelanja online, subjective norm memiliki pengaruh
positif terhadap user behavior. Selain itu, perilaku berbelanja tersebut memiliki pengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan pada saat melakukan transaksi online (Raman,
2019).

KESIMPULAN

Simpulan dari penelitian ini adalah terdapat lima hipotesis yang didukung dan 2
hipotesis yang tidak didukung dengan total hipotesis secara keseluruhan adalah tujuh
hipotesis, baik hipotesis langsung maupun mediasi. Selain itu, pada penelitian ini juga
terdapat keterbatasan dalam melakukan penelitian berkaitan dengan variabel
convenience, trust, subjective norm, user behavior, dan customer satisfaction. Subjek
penelitian hanya berkaitan dengan individu yang melakukan belanja online lebih dari 3
kali selama 3 bulan terakhir.

Pernyataan dengan nilai rata-rata paling rendah pada variabel convenience yang
menyatakan bahwa pelanggan akan senang dengan harga ongkos kirim pada saat
berbelanja online yang murah dan petugas kurir yang mengantarkan barang tersebut
ramah, sopan, dan memberikan layanan yang maksimal, artinya penjual disarankan untuk
membuat program promosi secara berkala yang bekerja sama dengan pihak jasa
pengerim sehingga mendapatkan potongan ongkos kirim. Pernyataan dengan nilai rata-
rata paling rendah pada variabel trust menyatakan bahwasanya pelanggan akan membeli
barang secara online karena tidak ada perbedaan dari barang yang dijual baik secara
online maupun offline. Bahwa penjual harus tetap menjaga dan memastikan kualitas
barang yang dijual di toko online sehingga barang yang dipajang di toko online tersebut
sudah sesuai dengan produk aslinya. Pernyataan dengan nilai rata-rata terendah pada
variabel subjective norm adalah keputusan melakukan belanja online berdasarkan pada
rekomendasi keluarga, artinya review dari keluarga terdekat atau kerabat melalui word of
mouth menjadi hal yang perlu diperhatikan bagi para penjual di toko online karena hal
tersebut akan mempengaruhi keputusan belanja pelanggan. Bahwa penjual disarankan
untuk melakukan promosi berupa refferal dari keluarga terdekat. Pernyataan dengan nilai
rata-rata terendah pada variabel user behavior menyatakan bahwa seorang pelanggan
menghindari membeli barang-barang yang tidak ada di daftar belanjanya. Bahwa
disarankan kepada penjual untuk menjual barang yang memang dibutuhkan dan sudah
ada dalam daftar belanja calon pembeli, hal ini bisa dijadikan sebagai bahan
pertimbangan agar hanya menawarkan produk kepada calon pelanggan yang benar-benar
membutuhkan barang dan atau jasa tersebut. Pernyataan dengan nilai rata-rata terendah
pada variabel customer satisfaction adalah pelanggan puas membeli produk secara
online, artinya disarankan kepada toko online untuk menyamakan atau bahkan
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memberikan produk yang lebih baik dibandingkan dengan produk yang ditawarkan
secara offline.

Saran untuk penelitian yang akan datang dapat menambahkan variabel lain selain
yang sudah terdapat pada penelitian ini, misalnya product dan advertising sebagai faktor
yang mempengaruhi user behavior belanja online sehingga sejalan dengan penelitian
sebelumnya mengenai online shopping behavior . Selain itu, dapat ditambahkan Kriteria
lain dari responden untuk melihat hasil yang lebih mengerucut, misalnya hanya
responden yang membeli barang elektronik secara online dan kategori responden bisa
dilakukan penambahan dengan melakukan pengelompokan berdasarkan wilayah urban
dan sub-urban.
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