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Abstract: The purpose of this study was to analyze the effect
of perceived ease of use, perceived usefulness, perceived
price and product quality on shopping decisions with
customer trust as a moderating variable. The sample is 120
consumers of the Cumart digital application in the North
Jakarta area. Data were analyzed using PLS-SEM. The
research findings show that there is no significant effect of
perceived ease of use, perceived usefulness, and perceived
price on shopping decisions, but product quality and
customer trust have an effect on shopping decisions.
Customer trust is not able to moderate perceptions of ease
of use, usefulness, price, and product quality on shopping
decisions. Further research is still needed regarding
perceived ease of use, perceived usefulness, and perceived
price, which can be related to customer satisfaction with
using online-based shopping applications.

Abstrak: Tujuan penelitian ini untuk menganalisis
pengaruh dari persepsi kemudahan, manfaat, harga dan
kualitas produk terhadap keputusan belanja, dimoderasi
kepercayaan pelanggan. Sampel sebanyak 120 konsumen
aplikasi digital Cumart yang ada di wilayah Jakarta Utara.
Data PLS-SEM. Temuan
penelitian terdapat tidak
signifikan persepsi kemudahan, persepsi manfaat, dan

dianalisis ~menggunakan

menunjukkan pengaruh
persepsi
kualitas

harga terhadap keputusan belanja, namun
produk dan dan kepercayaan pelanggan
berpengaruh terhadap keputusan belanja. Kepercayaan
pelanggan tidak mampu memoderasi persepsi kemudahan,
maanfaat, harga, dan kualitas produk terhadap keputusan
belanja. Penelitian lanjutan masih diperlukan untuk terkait
persepsi kemudahan, persepsi manfaat, dan persepsi
harga, bisa dikaitkan dengan kepuasaan pelanggan untuk

menggunakan aplikasi berbelanja berbasis online.
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Pendahuluan

Pengguna internet meningkat dengan cepat, penyebabnya karena internet
memberikan kemudahan untuk memperoleh informasi. Jumlah pemakai internet di
Indonesia meningkat dari tahun ke tahun, bahkan pada tahun 2015 telah mencapai 78
juta pengguna (Internetworldstat, 2015). Hal ini membuktikan semakin banyak
masyarakat yang menyadari pentingnya internet dalam kehidupannya. Demikian
pula bagi pelaku bisnis, peningkatan pengguna internet menjadi peluang bagi
mereka untuk menawarkan produknya. Lahirlah istilah e-commerce (electronic
commerce) sebagai kegiatan melakukan transaksi bisnis secara online melalui media
internet dan perangkat-perangkat yang terintegrasi dengan internet (Laudon &
Traver, 2013).

Kemudahan suatu teknologi tercapai jika pemakai dapat dengan mudah
memanfaatkannya tanpa hambatan atau masalah. Kemudahan menggunakan
aplikasi e-commerce akan mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian secara online. Sebuah aplikasi e-commerce selain harus menarik, aspek
kemudahan menjadi hal yang penting agar konsumen melakukan pembelian.

E-commerce merupakan praktek perdagangan barang dan jasa secara online
melalui sistem informasi atau internet. E- Commerce memberikan kemudahan,
kecepatan dan fleksibelitas bagi konsumen, karena konsumen dengan mudah dan
cepat mencari produk dan jasa, membandingkan harga, serta melakukan transaksi
(Fauzia, 2016).

Harga menjadikan faktor yang akan dipertimbangkan konsumen dalam
keputusan pembelian. Harga merupakan salah satu fungsi strategis bagi perusahaan.
Penetapan harga yang mahal, akan menyebabkan produk atau jasa tidak terjangkau
pasar, serta customer value rendah. Demikian sebaliknya, harga yang murah,
perusahaan sulit mencapai laba, selain umumnya harga murah akan dianggap
produk/jasa tidak berkualitas (Restiandi, 2020). Sejauh ini kisaran harga produk pada
aplikasi Cumart relatif terjangkau bagi masyarakat, hanya saja biaya ongkos kirim
yang dibebankan pada konsumen dapat berubah apabila paket pada saat proses
penimbangan pihak ekspedisi terkena beban volume. Customer service Cumart akan
memberi informasi kepada konsumen jika ada penambahan biaya ongkos kirim
karena beban voleme dari pihak ekspedisi.

Kualitas dapat tercapai apabila perusahaan dapat menyediakan produk yang
memenuhi dan melebihi harapan konsumen. Perusahaan yang mengutamakan
kualitas produk akan menciptakan hubungan yang baik dengan konsumen. Dalam
jangka panjang hubungan baik tersebut membantu perusahaan untuk memahami
kebutuhan konsumen. Seorang konsumen pada umumnya akan merasa puas
berdasarkan pengalaman membeli suatu produk yang dikonsumsi atau digunakan.
Kualitas produk memegang peranan penting dalam mempengaruhi kepuasan
konsumen dan loyalitas konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh
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perusahaan (Anggraeni et al., 2016). Kotler & Amstrong (2010) menyatakan kualitas
sebagai seperangkat sifat dan karakteristik suatu produk atau jasa untuk
memuaskan kebutuhan dan harapan pelanggan.

Tujuan penelitian untuk menganalisis pengaruh persepsi kemudahan,
manfaat, harga, dan kualitas produk terhadap keputusan belanja, dan menganalisis
peran moderasi dari kepercayaan pelanggan.

Persepsi kemudahan dan keputusan belanja

Para peneliti telah mengungkapkan bahwa keputusan pembelian online akan
dipengaruhi oleh kemudahan (Wijaya, 2018). Wardoyo & Andini (2017), Bungo
(2021), Pramudana & Santika (2018), Basyar & Sanaji (2016) mengemukakan
keputusan belanja online akan dipengaruhi beberapa faktor termasuk salah satunya
faktor kemudahan, yang memiliki dampak positif dan signifikan. Salah satu
kemudahan yang dirasakan konsumen adalah kemudahan pembayaran secara
cashless dan transaksi yang bisa dipercaya (I'tishom et al., 2020).
Hi.Adanya pengaruh kemudahan dalam keputusan belanja pada aplikasi digital

Cumart.

Persepsi manfaat dan keputusan belanja

Persepsi manfaat merupakan kesadaran seseorang untuk menggunakan
aplikasi, karena menyadari akan membantu sekali untuk menyelesaikan pekerjaan
atau aktivitas (Indarsin & Ali, 2017). Penelitian sebelumnya telah menjelaskan bahwa
persepsi manfaat memiliki dampak positif terhadap keputusan pembelian,
konsumen tertarik melakukan pembelian ulang jika memiliki persepsi tentang
manfaat (Basyar & Sanaji, 2016; Moslehpour et al., 2018; Salsabila, 2021)
Hz. Adanya pengaruh manfaat dalam keputusan belanja pada aplikasi digital

Cumart

Persepsi harga dan keputusan belanja

Penelitian Yusuf & Sunarsi (2020) menemukan bahwa persepsi harga menjadi
faktor penentu keputusan pembelian. Hasil ini sesuai dengan penelitian Anggita &
Ali (2017), Pramudana & Santika (2018), Megawati & Marlina (2020) yang
menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.
Hs. Adanya pengaruh harga dalam keputusan belanja pada aplikasi digital Cumart

Kualitas produk dan keputusan belanja

Penelitian sebelumnya Oktavenia & Ardani (2018) menjelaskan bahwa kualitas
produk memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian. Pernyataan ini
didukung Imaningsih & Rohman (2018), Brata et al. (2017), Anggita & Ali (2017)
semuanya sepakat bahwa kualitas produk menjadi faktor yang dipertimbangkan
konsumen dalam memutuskan pembelian.
Ha. Adanya pengaruh kualitas produk dalam keputusan belanja pada aplikasi digital

Cumart
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Moderasi hubungan kepercayaan pelanggan terhadap keputusan belanja
Penelitian Chen et al. (2015) menemukan adanya interaksi kepercayaan, dan

memiliki peran moderasi dampak dari persepsi manfaat pada keputusan pembelian.

Temuan lain dari Dessyaningrum et al. (2020) bahwa kepercayaan memperkuat

pengaruh harga terhadap keputusan pembelian, namun tidak terbukti peran

moderasi pada produk. Hidayati & Muhdiyanto (2017) menyatakan bahwa

penggunaan teknologi internet akan dilandasi adanya kepercayaan dari pengguna.

Kemudahan web merupakan faktor pendorong penggunaan bagi pelanggan e-

commerce, apabila didukung oleh kepercayaan (Ganguly et al., 2010). Persepsi

kegunaan, kemudahan penggunaan, sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku

mempengaruhi niat beli konsumen, yang diperkuat oleh kepercayaan (Rehman et al.,

2019).

Hs. Kepercayaan pelanggan memperkuat pengaruh persepsi kemudahan terhadap
keputusan belanja

He. Kepercayaan pelanggan memperkuat pengaruh persepsi manfaat terhadap
keputusan belanja.

H7. Kepercayaan pelanggan memperkuat pengaruh persepsi harga terhadap
keputusan belanja.

Hs. Kepercayaan pelanggan memperkuat pengaruh kualitas produk terhadap
keputusan belanja

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, populasi dalam penelitian
ini adalah semua konsumen yang pernah memakai aplikasi digital Cumart yang ada
di Jakarta. Sampel penelitian sebanyak 120 orang, yang diperoleh melalui teknik
accidental sampling. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan
dengan penyebaran kuesioner melalui Google Form. Kuesioner yang disajikan
kepada responden adalah kuesioner dengan format terstruktur dimana daftar
pertanyaan telah disiapkan sebelumnya dan pilihan jawaban disusun menurut Skala
Likert 1 sampai 5. Variabel penelitian terdiri dari variabel dependent yaitu keputusan
belanja (Y), dan variabel independent meliputi persepsi kemudahan (X1), persepsi
manfaat (X2), persepsi harga (X3), kualitas produk (X4) dan kepercayaan pelanggan
(Z) sebagai variabel moderasi. Peneliti menggunakan PLS-SEM sebagai analisis data
yang dipergunakan dengan bantuan software Smartpls 3.0.

Hasil
Model Pengukuran
Estimasi model pengukuran dilakukan untuk pengujian validitas konstruk,
untuk menguji dimensi-dimensi tiap kontruk. Kriteria yang digunakan nilai loading
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factor lebih besar dari 0,7 (Hair et al., 2011) maka konstruk memiliki tingkat validitas
yang diterima.

Tabel 1. Outer Loading, Composite Reliability, dan AVE

Variabel dan Konstruk Loading f{(e);? ::;;1:; AVE
Persepsi Kemudahan (X1) 0,958 0,819
X1.1 0,850
X1.2 0,893
X1.3 0,949
X1.4 0,947
X1.5 0,881
Persepsi Manfaat (X2) 0,958 0,822
X2.1 0,866
X2.2 0,966
X2.3 0,931
X2.4 0,897
X2.5 0,870
Persepsi Harga (X3) 0,965 0,903
X3.1 0,953
X3.2 0,973
X3.3 0,924
Kualitas Produk (X4) 0,945 0,812
X4.1 0,910
X4.2 0,931
X4.3 0,926
X4.4 0,834
Keputusan Pembelian (Y) 0,950 0,827
Y1.1 0,917
Y1.2 0,924
Y1.3 0,937
Y14 0,857
Kepercayaan (Z) 0,920 0,793
Z1.1 0,912
Z1.2 0,831
Z1.3 0,925

Sumber: Data Diolah (2022)
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Tabel 1 menyajikan nilai outer loading untuk setiap dimensi dari setiap
konstruk yang dianalisis memiliki nilai lebih besar dari 0,7 dengan demikian,
konstruk memenuhi persyaratan untuk pengukuran model. Selanjutnya pengujian
internal consistency reliability, menggunakan nilai composite reliability. Hasil
pengujian pada tabel 1 masing-masing konstruk memiliki nilai composite reliability
lebih dari 0,7 atau memiliki tingkat reliabilitas yang baik. Nilai AVE masing-masing
kontruk memiliki nilai lebih besar dari 0,5 dengan demikian konstruk memiliki
validitas konvergensi yang bisa diterima (Hair ef al., 2011).

Model Struktural

Model struktural digunakan untuk menguji hubungan kausal antar konstruk, dalam
rangka pengujian hipotesis. Hasil analisis menggunakan SEM-PLS disajikan pada
tabel 2 dan gambar 1.

Tabel 2. Hasil Path Coefficient

Path T Value P Values
X1->Y 0,897 0,370
X2->Y 0,080 0,936
X3 ->Y 1,013 0,312
X4 ->Y 2,835 0,005
Z->Y 2,124 0,034
Moderasi Z atas pengaruh X1 ->Y 0,689 0,491
Moderasi Z atas pengaruh X2 ->Y 0,995 0,320
Moderasi Z atas pengaruh X3 ->Y 0,121 0,903
Moderasi Z atas pengaruh X4 ->Y 0,622 0,534

Sumber: Data Diolah (2022)

Pengujian hipotesis menggunakan kriteria nilai t-value > 1,96 atau nilai P value
<0,05. Tabel 2 menjelaskan nilai koefisien jalur hubungan kausal antara konstruk dan
nilai t untuk pengujian hipotesis. Berdasarkan hasil analisis ditemukan bahwa
persepsi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan belanja (t-value 0,897 <
1,96), maka H1 ditolak. Persepsi manfaat tidak berpengaruh positif atau signifikan
terhadap keputusan belanja (t-value 0,08 < 1,96) maka H2 ditolak. Persepsi harga
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan belanja (t-value 1,013 < 1,96)
dengan demikian H3 ditolak. Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
keputusan belanja (t-value 2,835 > 1,96) dengan demikian H4 diterima. Kepercayaan
terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan belanja (t-value 2,124 > 1,96),
namun hasil uji moderasi, pada masing-masing variabel ternyata tidak berperan
sebagai mediasi. Kepercayaan tidak berperan sebagai moderasi persepsi kemudahan
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terhadap keputusan belanja (t-value 0,689 < 1,96) dengan demikian H5 ditolak.
Kepercayaan pelanggan tidak mampu memediasi persepsi manfaat terhadap
keputusan belanja (t-value 0,995 < 1,96) dengan demikian H6 ditolak. Kepercayaan
pelanggan tidak mampu memediasi persepsi harga terhadap keputusan belanja (-
value 0,121 < 1,96) dengan demikian H7 ditolak. Kepercayaan pelanggan tidak
mampu memediasi kualitas produk terhadap keputusan belanja (t-value 0,622 < 1,96)
dengan demikian H8 ditolak.
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Gambar 1. Output Moderating SmartPLS

Pembahasan

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa persepsi kemudahan tidak
berpengaruh terhadap keputusan belanja. Temuan ini mengindikasikan bahwa
konsumen belum memahami kemudahan penggunaan aplikasi digital Cumart untuk
melakukan pembelian. Hasil ini bertentangan dengan penelitian menemukan bahwa
salah satu variabel independen yaitu kemudahan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian Wijaya (2018) menemukan bahwa faktor kemudahan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Pengaruh persepsi kemudahan telah
dijelaskan dari penelitian sebelumnya Wardoyo & Andini (2017), Bungo (2021),
Basyar & Sanaji (2016) yang menemukan bahwa ada beberapa faktor yang
mempengaruhi keputusan belanja online, termasuk salah satu faktor kemudahan
yang memiliki dampak positif dan signifikan.

Hasil penelitian menunjukkan persepsi manfaat tidak memengaruhi keputusan
belanja. Hasil ini berbeda dengan penelitian sebelumnya yang menemukan bahwa
persepsi manfaat memiliki dampak positif terhadap keputusan pembelian,

108



MBR (Management and Business Review), 6(1) 2022, 102-112

konsumen tertarik melakukan pembelian ulang jika memiliki persepsi tentang
manfaat (Basyar & Sanaji, 2016; Moslehpour et al., 2018; Salsabila, 2021). Hasil
penelitian ini mengindikasikan bahwa konsumen belum mengetahui atau informasi
yang diberikan belum jelas mengenai manfaat dari produk yang dijual oleh aplikasi
digital Cumart sehingga mempengaruhi keputusan belanja konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan persepsi harga bukan sebagai faktor yang
memengaruhi keputusan belanja. Hasil ini berbeda dengan penelitian Yusuf &
Sunarsi (2020) menemukan bahwa persepsi harga menjadi faktor penentu keputusan
pembelian, sertya penelitian Anggita & Ali (2017), Pramudana & Santika (2018),
Megawati & Marlina (2020) yang menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini bisa disebabkan oleh
beban volume pengiriman dari ekspedisi yang akan menambah harga yang
dibebankan ke konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan kualitas produk menjadi pertimbangan
konsumen dalam memutuskan belanja. Hasil ini sejalan dengan penelitian Oktavenia
& Ardani (2018) menjelaskan bahwa kualitas produk memengaruhi konsumen untuk
melakukan pembelian. Pernyataan ini didukung Imaningsih & Rohman (2018), Brata
et al. (2017), Anggita & Ali (2017) semuanya sepakat bahwa kualitas produk menjadi
faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam memutuskan pembelian. Aplikasi
digital Cumart memberikan kualitas produk yang baik sehingga mempengaruhi
konsumen untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan kepercayaan pelanggan berpengaruh positif
atau signifikan terhadap keputusan belanja. Hasil ini sejalan dengan penelitian Chen
et al. (2015) yang menemukan bahwa kepercayaan menjadi faktor yang memengaruhi
keputusan belanja secara online. Hidayati & Muhdiyanto (2017) menyatakan bahwa
penggunaan teknologi internet akan dilandasi adanya kepercayaan dari pengguna.
Aplikasi digital Cumart dapat memberikan rasa aman dan nyaman sehingga
konsumen memiliki kepercayaan untuk melakukan proses belanja.

Berdasarkan hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan
pelanggan tidak mampu memediasi persepsi kemudahan terhadap keputusan
belanja. Hasil ini disebabkan karena konsumen belum terlalu memahami
penggunaan pada aplikasi digital Cumart. Selain itu kepercayaan pelanggan tidak
mampu memediasi persepsi manfaat terhadap keputusan belanja. Hasil ini bisa saja
disebabkan karena kurangnya informasi mengenai manfaat yang diberikan pada
produk yang dijual pada aplikasi digital Cumart. Kepercayaan pelanggan tidak
mampu memediasi persepsi harga terhadap keputusan belanja. Hasil ini bisa saja
disebabkan oleh beban volume pengiriman yang akan menambah harga pengiriman
yang dibebankan ke konsumen. Kepercayaan pelanggan tidak mampu memediasi
kualitas produk terhadap keputusan belanja. Hasil ini bisa saja disebabkan oleh
kualitas dari produk yang dijual aplikasi digital Cumart itu sendiri yang akan
mempengaruhi keputusan belanja.
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Simpulan

Persepsi konsumen akan kemudahan penggunaan aplikasi Cumart, persepsi
manfaat dan persepsi harga memengaruhi keputusan belanja pada aplikasi digital
Cumart sedangkan kualitas produk dan kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh
positif terhadap keputusan belanja pada aplikasi digital Cumart. Selain itu temuan
penelitian mengungkapkan kepercayaan pelanggan tidak mampu memediasi
persepsi kemudahan, persepsi manfaat, persepsi harga dan kualitas produk terhadap
keputusan belanja pada aplikasi digital Cumart. Penelitian yang akan datang dapat
mempertimbangkan variabel kepuasan pelanggan terhadap penggunaan aplikasi
belanja. Keterbatasan peneliti dalam penelitian ini adalah kesulitan dalam mobilitas
karena dilakukan saat pandemi Covid-19 dan penerapan PPKM.
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