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ABSTRAK 

Latar Belakang: Search engines telah menempati posisi 

terkemuka di dunia online, lebih dari setengah pengunjung situs 

web, masuk ke search engines terlebih dahulu baru kemudian 

masuk ke halaman web lain. Oleh karena itu peran marketing 

sangatlah penting, Search Engine Marketing merupakan 

strategi pemasaran digital yang digunakan untuk meningkatkan 

visibiltas suatu situs web pada Search Engine Results Pages 

(SERP).  

Permasalahan: Seiring dengan semakin pentingnya peran 

search engines dalam membangun hubungan dengan 

pelanggan, banyak perusahaan yang mulai memanfaatkan 

search engines sebagai salah satu media pemasaran. Analis 

memperkirakan bahwa penggunaan Search Engine Marketing 

akan berperan besar dalam online advertising pie. Perusahaan 

mulai berani mengeluarkan lebih banyak uang dan sumber 

daya dalam pemanfaatan Search Engine Marketing. Namun 

selalu ada tantangan bagi perusahaan dalam mengetahui faktor 

dan strategi peningkatan intensi pembelian pelanggan. Selain 

itu juga perlu diketahui faktor lain dalam pemanfaatan Search 

Engine Marketing untuk penelitian selanjutnya.   

Tujuan: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

model UTAUT2, faktor interactivity, perceived relevance, serta 

informativeness. Memberikan rekomendasi perbaikan strategi 

pemasaran melalui Search Engine Marketing dengan 

menganalisis faktor-faktor pengaruh. Serta memberikan 



 

 

vi 

 

rekomendasi faktor lain yang berpotensi mempengaruhi intensi 

pembelian pelanggan melalui pemanfaatan Search Engine 

Marketing pada penelitian selanjutnya. 

Metode: Pengambilan data akan dilakukan menggunakan 

kuisioner yang ditujukan kepada konsumen Tokopedia dengan 

target 200 responden. Kemudian dianalisis menggunakan 

metode dua tahap dari Structural Equation Modeling, yaitu 

measurement model dan structural model. Analisis 

menggunakan metode tersebut bertujuan untuk memvalidasi 

usulan model dan pengujian hipotesis penelitian. Pemodelan 

dilakukan untuk mendapatkan model konseptual yang 

menggambarkan keterkaitan antar faktor yang dapat 

mempengaruhi intensi pembelian pelanggan. 

Hasil yang dicapai: Hasil yang didapatkan, faktor habit dan 

interactivity mempengaruhi intensi pembelian pelanggan. 

Penelitian ini memberikan rekomendasi berupa struktur 

campaign dan obrolan secara langsung dengan terget 

pelanggan pada publik e-marketplace. Khususnya Tokopedia 

guna mendukung penerapan online marketing yang lebih efisien 

dan efektif dalam membentuk proses pengambilan keputusan 

konsumen. Serta memberikan rekomendasi faktor lain untuk 

penelitian selanjutnya. 

Kata kunci: Publik E-Marketplace, Digital Marketing, Search 

Engine Marketing, Customer, Purchase Intention, 

Advertising 
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ABSTRACT 

Background: Search engines have occupied the leading 

position in the online world, more than half of website visitors, 

first entered the search engines and then entered other web 

pages. Therefore the marketing role is very important, Search 

Engine Marketing is a digital marketing strategy that is used to 

improve the visibility of a website in Search Engine Results 

Pages (SERP). 

Problems: Along with the increasing importance of the search 

engines' role in building relationships with customers, many 

companies have begun to use search engines as one of the 

marketing media. Analysts estimate that the use of Search 

Engine Marketing will play a major role in online advertising 

pie. Companies begin to dare to spend more money and 

resources in utilizing Search Engine Marketing. But there is 

always a challenge for companies in knowing the factors and 

strategies for increasing customer purchase intentions. Besides 

that, it is also necessary to know other factors in using Search 

Engine Marketing for further research. 

Objective: This study aimed to analyze the effect of the UTAUT2 

model, interactivity factors, perceived relevance, and 

informativeness. Provide recommendations for improvement of 

marketing strategies through Search Engine Marketing by 

analyzing influence factors. And provide recommendations for 

other factors that have the potential to influence the intention of 

purchasing customers through the use of Search Engine 

Marketing in future research. 
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Method: Data retrieval will be carried out using questionnaires 

aimed at Tokopedia consumers with a target of 200 

respondents. Then analyzed using the two-stage method of 

Structural Equation Modeling, namely measurement model and 

structural model. Analysis using this method aims to validate 

the proposed model and test the research hypothesis. Modeling 

is done to get a conceptual model that describes the 

interrelationships between factors that can influence the 

customer's purchase intention. 

Results achieved: The results obtained, habit factors and 

interactivity influence the intention of purchasing customers. 

This research provides recommendations in the form of 

campaign and chat structures directly with targeted customers 

on public e-marketplace. Especially Tokopedia to support the 

application of online marketing that is more efficient and 

effective in shaping consumer decision making processes. And 

provide recommendations for other factors for further research. 

Keywords: Publik E-Marketplace, Digital Marketing, Search 

Engine Marketing, Customer, Purchase Intention, 

Advertising 
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merupakan salah satu variabel endogen 

dalam penelitian tugas akhir ini. 

IK : Interactivity merupakan salah satu 
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search engine marketing. Variabel IK 
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variabel yang digunakan untuk 

mengukur keinformatifan dari layanan 

search engine marketing. Variabel KM 

merupakan salah satu variabel eksogen 

dalam penelitian tugas akhir ini. 

LISREL : Linear structural relations merupakan 

kepanjangan dari nama software yang 

digunakan untuk menguji dan 

menghitung metode SEM dengan 

model penelitian yang sudah ada. 

MH : Hedonic motivation merupakan salah 

satu variabel yang digunakan untuk 

mengukur motivasi hedonic dari 

pengguna dalam menggunakan layanan 

search engine marketing. Variabel MH 

merupakan salah satu variabel endogen 

dalam penelitian tugas akhir ini. 

NFI : Normal fit index merupakan ukuran 

untuk mengukur ketidakcocokan antara 

model yang menjadi target dengan 

model dasar. 



 

 

 

 

NP : Purchase intention merupakan salah 

satu variabel yang digunakan untuk 

mengukur intensi pembelian dari 

layanan search engine marketing. 

Variabel NP merupakan salah satu 

variabel endogen dalam penelitian tugas 

akhir ini. 

RD : Perceived relevance merupakan salah 

satu variabel yang digunakan untuk 

mengukur relevansi yang diterima 

pengguna dari layanan search engine 

marketing. Variabel RD merupakan 

salah satu variabel eksogen dalam 

penelitian tugas akhir ini. 

RMSEA : Root mean square error of 

aproximation merupakan ukuran untuk 

mengukur penyimpangan nilai 

parameter suatu model dengan matriks 

covariance populasinya. 

SEM : Structural equation modelling 

merupakan analisis multivariat yang 

dapat digunakan untuk menganalisis 

variabel secara kompleks. 

STD : Strandardized factor loading 

merupakan factor loading dari setiao 

indikator variabel pada setiap mode 

yang diuji. 

TLI/NNFI : Tucker lewis index atau Non-normed fit 

index merupakan ukuran untuk 

mengevaluasi analisis factor yang 

digunakan dalam SEM. 

TRU : Trust merupakan variabel yang 

digunakan untuk mengukur tingkat 

kepercayaan pengguna terhadap 

penyedia aplikasi mobile shopping, dan 

merupakan variabel endogen dalam 

penelitian ini. 
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VIF : Variance inflating factor merupakan 

indikator pengaruh dari variabel 

terhadap standar error dari koefisien 

regresi.  
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1 BAB I 

PENDAHULUAN 

 

Pada bab pendahuluan akan diuraikan proses identifikasi 

masalah penelitian yang meliputi latar belakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, batasan masalah, metode, 

manfaat, relevansi terhadap pengerjaan tugas akhir, dan target 

luaran. Bab ini bertujuan untuk menjelaskan gambaran umum 

dari penelitian tugas akhir ini. 

 Latar Belakang 

Internet telah mengubah cara pendistribusian informasi 

dan cara manusia dalam melakukan pencarian informasi. 

Pencarian informasi online telah tersedia di mana-mana dan 

termasuk aktivitas penting dalam e-marketplace (Gefen and 

Straub, 2000). Saat ini, search engines telah menempati posisi 

terkemuka di dunia online; lebih dari setengah pengunjung situs 

web sekarang masuk ke search engines terlebih dahulu baru 

kemudian masuk ke halaman web lain (Introna and 

Nissenbaum, 2000; Telang, Rajan and Mukhopadhyay, 2004). 

Seiring dengan semakin pentingnya peran search engines 

sebagai tautan penting untuk menghubungkan antara 

perusahaan, salah satunya e-marketplace dalam membangun 

hubungan dengan target pelanggan dengan menggunakan 

internet (Wu, Cook and Strong, 2005). Banyak perusahaan yang 

mulai memanfaatkan search engines sebagai salah satu media 

pemasaran. Perusahaan mengeluarkan biaya untuk melakukan 

pemasaran menggunakan search engines lebih banyak daripada 

pengeluaran untuk sarana periklanan online lainnya dan analis 

memperkirakan bahwa pengeluaran menggunakan search 

engine marketing akan segera menjadi pengambil alih terbesar 

dari online advertising pie (Garside, 2007) serta menjadi sektor 

utama dalam pertumbuhan dalam kegiatan e-marketplace 

(McCoy et al., 2007).  

Jumlah publik e-marketplace di Indonesia makin lama 

kian bertumbuh pesat dan membuat persaingan dalam 

melakukan pemasaran semakin tinggi. Banyak publik e-
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marketplace telah menghabiskan waktu, uang, dan sumber daya 

untuk melakukan pemasaran, namun selalu ada tantangan dalam 

bagaimana organisasi dapat merancang konten pemasaran agar 

dapat berhasil menarik pelanggan dan memotivasi mereka 

untuk melakukan pembelian (Alalwan, 2018). Di tahun 2017 

terdapat lima situs publik e-marketplace yang memiliki jumlah 

pengunjung tertinggi yaitu situs lazada.com, tokopedia.com, 

Tokopedia.com, shopee.com, dan blibli.com (IPrice, 2017). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Hootsuite tahun 

2018, pengguna internet Indonesia berjumlah lebih dari 132 juta 

dengan tingkat penetrasi sebesar 53%. Hal ini memberikan 

gambaran bahwa aktivitas ekonomi digital, khususnya melalui 

e-marketplace berpeluang besar untuk terus berkembang 

(Abdurrahman, 2017).  

Beberapa pengamat industri menyatakan bahwa hasil 

pencarian dapat membantu membangun kesadaran target 

pengguna, terlepas dari apakah pengguna mengeklik halaman 

tersebut atau tidak (Hansell, 2005). Dalam studi penelitian yang 

dilakukan sebelumnya, menunjukkan pengaruh positif yang 

signifikan dan hubungan yang kuat antara intensi untuk 

mengekspresikan empati dan intensi pembelian pelanggan pada 

informasi yang diberikan melalui online marketing (Saxena and 

Khanna, 2013). Kebiasaan pengguna diperiksa dan 

dipertimbangkan pada studi yang berbeda, kebiasaan dijadikan 

sebagai salah satu aspek terpenting yang membentuk persepsi, 

intensi, dan perilaku pengguna terhadap kegiatan online 

marketing (Wu, Li and Chang, 2016).  

Dalam penelitian lain berkaitan dengan investigasi 

dampak online marketing pada intensi pembelian pelanggan 

dilakukan oleh (Alalwan, 2018). Penelitian tersebut khusus 

social media advertising menunjukkan bahwa faktor pengaruh 

harapan kinerja, motivasi hedonis, kebiasaan, interaktivitas, 

keinformatifan, dan relevansi yang dirasakan merupakan 

prediktor utama dalam intensi pembelian pelanggan terhadap 

suatu produk (Alalwan, 2018). Metode yang digunakan adalah 

menggabungkan model UTAUT2 (Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology 2) yang meliputi konstruk 

performance expectancy, hedonic motivation, dan habit yang 



3 

 

 

 

kemudian digabungkan dengan tiga item konstruk lain untuk 

mengukur intensi pembelian pelanggan. Model penelitian 

sebelumnya dapat dilihat pada Gambar 1.1. 

 
Gambar 1.1 Model penelitian sebelumnya 

Sebagian besar saat pelanggan memiliki intensi 

pembelian terhadap suatu produk melalui suatu publik e-

marketplace, sebelum mereka benar-benar melakukan 

pembelian mereka memiliki kebiasaan untuk membandingkan 

antar satu sama lain, seperti membandingkan Facebook dengan 

Pinterest dan Twitter (Duffett, 2015). Maka dari itu perlu ada 

perhatian lebih untuk pengujian terkait dengan faktor tersebut 

terhadap bentuk online marketing yang lain karena dapat 

mempengaruhi penjualan. 

Adapun penelitian tugas akhir ini dilakukan untuk 

mengetahui bagaimana pengaruh penerapan Search Engine 

Marketing terhadap intensi pembelian pelanggan pada publik e-

marketplace. Selain itu, analisis terhadap faktor-faktor terkait 

dengan penerapan Search Engine Marketing yang dapat 

memprediksi intensi pembelian pelanggan publik e-

marketplace. Serta, analisis terhadap publik e-marketplace 
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manakah yang lebih unggul dalam mempengaruhi intensi 

pembelian pelanggan melalui penerapan Search Engine 

Marketing. Penelitian tugas akhir ini akan meninjau interaksi 

yang terjadi antara performance expectancy, hedonic 

motivation, habit, interactivity, informativeness, dan perceived 

relevance, serta mengetahui publik e-marketplace yang lebih 

unggul dalam penerapan Search Engine Marketing untuk dapat 

memprediksi intensi pembelian pelanggan. 

Tugas akhir ini bertujuan untuk memberikan informasi 

terkait faktor yang dapat mempengaruhi intensi pembelian 

pelanggan pada publik e-marketplace di Indonesia. Penelitian 

Tugas Akhir ini akan menggunakan model dan hipotesis dari 

penelitian Alalwan (Alalwan, 2018). Pada tahapan awal akan 

ditentukan faktor-faktor yang telah dipilih sebelumnya untuk 

dijadikan exploratory factor analysis meliputi performance 

expectancy, hedonic motivation, perceived relevance, habit, 

interactivity, informativeness, dan purchase intention. 

Selanjutnya akan dilakukan pengambilan data selama 4 minggu. 

Dilanjutkan menganalisis data tersebut dengan menggunakan 

metode Structural Equation Modeling (SEM). Analisis data 

pada penelitian ini menggunakan  metode Structural Equation 

Modeling (SEM) dikarenakan jenis model ini yang mampu 

menggambarkan hubungan antara variabel yang rumit dan 

bertingkat secara bersamaan dengan tujuan dasar yang telah 

dihipotesiskan oleh peneliti, hasil lebih akurat dikarenakan tidak 

mengabaikan kesalahan (error) pada masig-masing observasi 

dengan menganalisis data kuesioner yang melibatkan persepsi 

(Schumacker, Richard E., & Lomax, 2004). Pemodelan 

dilakukan untuk mendapatkan model konseptual yang 

menggambarkan keterkaitan antar faktor yang dapat 

mempengaruhi intensi pembelian pelanggan pada publik e-

marketplace melalui penerapan Search Engine Marketing. 

Harapannya tugas akhir ini dapat saran perbaikan dalam hal 

pengembangan penerapan Search Engine Marketing pada 

publik e-marketplace Tokopedia guna mendukung penerapan 

online marketing yang lebih efisien dan efektif dalam 

membentuk proses pengambilan keputusan konsumen. 
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 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan pada 

bagian sebelumnya, maka rumusan masalah yang akan menjadi 

fokus dan akan diselesaikan dalam tugas akhir ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Bagaimana mengidentifikasi faktor-faktor yang 

mempengaruhi intensi pembelian pelanggan dalam 

pembelian secara online yang memanfaatkan Search 

Engine Marketing di publik e-marketplace Tokopedia? 

2. Apa rekomendasi strategi penerapan Search Engine 

Marketing untuk meningkatkan intensi pembelian 

pelanggan di publik e-marketplace Tokopedia? 

3. Apa rekomendasi faktor lain yang dapat mempengaruhi 

intensi pembelian pelanggan dalam pemanfaatan Search 

Engine Marketing untuk penelitian selanjutnya? 

 Tujuan Penelitian 

Dari rumusan masalah yang telah disebutkan 

sebelumnya, tujuan yang akan dicapai melalui tugas akhir ini 

adalah: 

1. Menganalisis pengaruh model UTAUT2, faktor 

interactivity, perceived relevance, dan informativeness 

terhadap intensi pembelian pelanggan melalui 

pemanfaatan Search Engine Marketing di publik e-

marketplace Tokopedia. 

2. Menyusun rekomendasi perbaikan strategi pemasaran 

kepada pengelola publik e-marketplace Tokopedia 

berdasarkan faktor-faktor pengaruh Search Engine 

Marketing menurut kajian literatur yang sudah diteliti. 

3. Menyusun rekomendasi faktor-faktor lain yang dapat 

mempengaruhi intensi pembelian pelanggan melalui 

pemanfaatan Search Engine Marketing menurut kajian 

literatur. 

 Batasan Permasalahan 

Berdasarkan deskripsi permasalahan yang telah 

dijelaskan diatas, adapun batasan permasalahan dari 

penyelesaian tugas akhir ini adalah sebagai berikut: 
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1. Model penelitian yang digunakan pada studi kasus ini 

adalah menggunakan penelitian Alalwan tahun 2018 

yang berjudul “Investigating the impact of social media 

advertising features on customer purchase intention”. 

2. Pengambilan data dilakukan pada publik e-marketplace 

Tokopedia menggunakan kuisioner terkait dengan 

pembelian segala kategori produk. 

3. Sampel responden berfokus kepada responden yang 

familiar dengan belanja online yang memanfaatkan 

mesin pencari Google, khususnya untuk produk dengan 

harga yang relatif tinggi dan membutuhkan keterangan 

spesifikasi detil. 

4. Perangkat lunak yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah LISREL. 

5. Tugas Akhir ini hanya melakukan penelitian pada Search 

Engine Marketing untuk model pemasaran yang 

digunakan oleh publik e-marketplace. 

 Metode 

Proses pengambilan data dalam penelitian tugas akhir ini 

dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner. Sebelum 

disebarkan, kuesioner tersebut akan divalidasi ke 45 responden 

terlebih dahulu. Kemudian setelah valid dan reliabel 

berdasarkan hasil pengujian melalui SPSS, kuesioner tersebut 

akan disebar secara online melalu media sosial dan aplikasi 

chatting/messaging. Detil teknik pengumpulan data dijelaskan 

pada Bab IV Implementasi.  

Penelitian Tugas Akhir ini menggunakan perhitungan 

berdasarkan metodologi Structural Equation Modeling yaitu 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan melakukan 

pengujian banyak hubungan yang saling berkaitan antara 

variable yang diamati (indikator) dan variabel yang tidak 

diamati (konstruk laten). Setelah itu akan melalukan validasi 

model konseptual dan model struktural berdasarkan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan (Alalwan, 2018). 
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 Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diberikan dengan adanya penelitian pada 

tugas akhir ini ditujukan pada publik e-marketplace di Indonesia 

khususnya Tokopedia dimana dengan adanya penelitian ini 

akan memberikan sejumlah pedoman teoritis dan praktis 

tentang bagaimana pemasar dapat secara efektif merencanakan 

dan menerapkan pemasaran mereka melalui platform search 

engine. Selain itu, hasil eksplorasi dan analisis pada tugas akhir 

ini dapat menjadi informasi dan wawasan bagi para publik e-

marketplace lain dalam membentuk proses pengambilan 

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian melalui 

search engine marketing.  

 Relevansi Tugas Akhir 

Tugas Akhir ini masuk ke dalam topik “Manajemen 

Hubungan Pelanggan”, yang berkontribusi pada tujuan 

penelitian nomor dua pada Laboratorium Sistem Enterprise 

(SE) Departemen Sistem Informasi ITS yaitu untuk 

meningkatkan ekselensi operasional, memandu pertumbuhan 

organisasi, dan meningkatkan produktivitas individu. Gambar 

1.2 menjabarkan tujuan penelitian dan topik pengetahuan di 

Laboratorium Sistem Enterprise (SE) Departemen Sistem 

Informasi ITS serta letak penelitian ini.  

 



8 

 

 

 

Gambar 1.2 Kerangka kerja riset laboratorium 

 Target Luaran 

Target luaran dari Tugas Akhir ini adalah saran perbaikan 

model pemasaran Search Engine Marketing, Buku Tugas Akhir 

dan jurnal mahasiswa Sistem informasi (SISFO) ITS.

Sistem Keputusan 
Berbasis Model 

(1)  

Manajemen 
Hubungan 

Pelanggan (2) 

Bisnis Digital (2,3) 
Manajemen 

Rantai Pasok (2.3) 
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2 BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Bab ini berisikan tinjauan pustaka yang akan digunakan 

dalam penelitian tugas akhir ini, mencakup studi sebelumnya 

dan dasar teori yang menjadi acuan atau landasan dalam 

pengerjaan tugas akhir ini. 

 Penelitian Sebelumnya 

Dalam penyusunan Tugas Akhir, terdapat beberapa 

penelitian terkait yang menjadi referensi dalam penyusunan 

Tugas Akhir. Tabel 2.1 merupakan deskripsi singkat dari artikel 

dan penelitian yang telah dilakukan dan memuat pula 

keterkaitan dengan Tugas Akhir ini.  

Tabel 2.1 Penelitian Sebelumnya 

No. Artikel Terkait Implementasi Artikel 

1.  (Alalwan, 2018) melakukan 

studi terkait dengan 

pengaruh UTAUT2 (Unified 

Theory of Acceptance and 

Use of Technology 2) yang 

meliputi konstruk 

performance expectancy, 

hedonic motivation, dan 

habit yang kemudian 

digabungkan dengan tiga 

item konstruk lain untuk 

mengukur intensi pembelian 

pelanggan yang dipengaruhi 

oleh Social Media 

Marketing. 

Artikel ini telah 

diimplementasikan oleh 

(Gharaibeh, Arshad and 

Gharaibeh, 2018) yang 

menggunakan UTAUT2 

dengan menambahkan dua 

faktor penting, media 

massa dan pemanfaatan 

kepercayaan oleh tujuh 

responden berdasarkan 

pendekatan kualitatif, 

penelitian ini menunjukkan 

bahwa adopsi 

mobile banking 

dipengaruhi secara positif 

dan signifikan oleh media 

massa, 

kepercayaan, harapan 

usaha, harapan kinerja, 

kondisi fasilitasi, dan 

pengaruh sosial 

(Gharaibeh, Arshad and 

Gharaibeh, 2018). 
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No. Artikel Terkait Implementasi Artikel 

2.  Artikel ini telah 

diimplementasikan pada 

pengukuran minat dan 

perilaku penggunaan 

mobile banking di Kota 

Denpasar. Data penelitian 

diperoleh melalui metode 

survei dengan teknik 

kuesioner. Penelitian ini 

terhadap mobile banking 

untuk mendukung berbagai 

macam transaksi perbankan 

guna memperoleh 

efektifitas dan efisiensi 

(Dewi Mas Yogi Pertiwi 

and Ariyanto, 2017). 

3.  Artikel ini telah 

diimplementasikan pada 

penelitian (Rahi, Ghani and 

Ngah, 2018) yang 

bertujuan untuk 

mengembangkan model 

adopsi teknologi 

terintegrasi dengan model 

UTAUT yang diperluas 

dan keamanan teknologi 

yang dirasakan untuk 

memprediksi dan 

menjelaskan niat pengguna 

untuk mengadopsi internet 

banking dan niat untuk 

merekomendasikan internet 

banking di jejaring sosial. 

Penelitian ini 

menggunakan pendekatan 

Structural Equation 

Modelling (SEM) (Rahi, 

Ghani and Ngah, 2018). 

4.  (Rivaldo, 2016) melakukan 

studi implikasi iklan 

Artikel ini telah 

diimplementasikan oleh 
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No. Artikel Terkait Implementasi Artikel 

terhadap niat pembelian. 

Masalah yang diangkat 

dalam penelitian ini adalah 

untuk menentukan apakah 

berpengaruh atau tidak niat 

pelanggan untuk membeli 

Gillette Mach 3 Turbo yang 

ditimbulkan oleh Iklan 

Youtube. Konstruk yang 

mempengaruhi adalah 

keinformatifan, kredibilitas, 

hiburan, dan iritasi melalui 

nilai iklan. 

(Shareef et al., 2017). 

Penelitian sebelumnya ini 

ingin mengetahui efek dari 

berbagai channel 

periklanan terhadap nilai 

dan sikap konsumen dan 

mengungkapkan pengaruh 

sumber iklan terhadap 

persepsi kredibilitas 

melalui kerangka teoritis 

model nilai iklan (Ducoffe, 

1995) 

5.  (Dehghani and Tumer, 

2015) melakukan studi 

untuk mengetahui 

efektivitas iklan dalam 

meningkatkan intensi 

pembelian konsumen di 

Facebook pada tahun 2013. 

Artikel ini telah 

diimplementasikan oleh 

(Magnadi, 2016). 

Penelitian ini melakukan 

studi terhadap efek dari 

Customer Experience dan 

Advertising Intensity 

terhadap minat beli 

menggunakan kesadaran 

merek sebagai variable 

mediator pada pembelian 

via online yaitu website 

gramedia.com. 

 Dasar Teori 

Bagian ini membahas teori dan konsep yang berkaitan 

dengan penelitian tugas akhir ini. 

2.2.1 Online Marketing 

Online marketing merupakan seperangkat alat dan 

metodologi yang digunakan untuk mempromosikan produk dan 

layanan melalui internet. Online marketing mencakup lebih 

banyak elemen pemasaran daripada pemasaran bisnis 

tradisional karena saluran ekstra dan mekanisme pemasaran 

yang tersedia di internet (Techopedia, 2016). Penulis dapat 

mengatakan bahwa online marketing atau pemasaran melalui 
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internet mengacu pada pemasaran yang menggunakan web 

untuk mendorong penjulan dan meningkatkan intensi pembelian 

pelanggan. Definisi yang lebih formal: online marketing 

merupakan proses membangun dan menjaga hubungan 

pelanggan melalui kegiatan online untuk memfasilitasi 

pertukaran ide, produk, dan layanan yang dapat memuaskan 

tujuan kedua belah pihak (Mohammed, R et al., 2001). Terdapat 

berbagai jenis online marketing tergantung pada masing-masing 

saluran yaitu website, search engine marketing, social media 

marketing, online advertising, email marketing, video 

marketing (Andar, 2018).  

2.2.2 Search Engine Marketing 

Dalam pengaturan e-commerce terdapat dua jenis 

kegiatan pemasaran yang dapat dilakukan melalui search 

engine. Pertama, dalam iklan search engine perusahaan 

membayar untuk memiliki tautan situs mereka ditampilkan 

“bagian disponsori” pada halaman search engine. Kedua, dalam 

optimasi search engine perusahaan berusaha untuk mendorong 

peringkat situs web mereka lebih tinggi dari hasil pencarian 

organic (misalnya tidak ada pembayaran yang dilakukan untuk 

search engine) hal ini dilakukan melalui berbagai teknik 

(misalnya mengubah struktur situs web yang menyebabkan 

indeks situs pada search engine menempati peringkat yang lebih 

tinggi (Delaney, 2006). Definisi dari search engine marketing 

awalnya menggunakan model yang kedua, namun setelah 

dilakukan penelitian web desainer mengakui bahwa model 1 

saat ini juga termasuk dan lebih efektif dikarenakan hasil 

pencarian dapat memiliki implikasi dengan branding (T, 2006), 

karena hasilnya menawarkan secara alami cara pengguna untuk 

mendapatkan informasi terhadap suatu brands (Browne, Pitts 

and Wetherbe, 2007). Temuan lain mendapatkan bahwa selain 

menghasilkan traffic secara langsung melalui klik per tayang, 

search engine marketing dapat meningkatkan profil suatu 

perusahaan (C, 2006).  

Search Engine Marketing adalah aktivitas marketing 

menggunakan iklan berbayar yang muncul pada mesin pencari 

atau search engine seperti google. Search engine marketing juga 
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dapat meningkatkan level permainan usaha yang belum banyak 

diketahui oleh target pelanggan menjadi lebih terkenal 

dibandingkan dengan Search engine marketing juga dapat 

meningkatkan level permainan usaha yang belum banyak 

diketahui oleh target pelanggan menjadi lebih terkenal 

dibandingkan dengan usaha yang sudah memiliki merk terkenal, 

merk terkenal belum tentu memiliki posisi teratas dalam Search 

Engine Result Page (SERP) (Fusco, 2006). Perusahaan yang 

besar mungkin gagal berkembang dalam penerapan search 

engine marketing dikarenakan kurangnya kewaspadaan 

kompetitif dalam search engine marketing dibandingkan 

dengan kompetitor lain (Fusco, 2005).  

2.2.3 Konsep Dasar SEM 

Structural Equation Modeling (SEM) adalah sekumpulan 

teknik statistik yang memungkinkan pengukuran sebuah 

rangkaian hubungan yang relatif rumit secara simultan. 

Structural Equation Modeling (SEM) merupakan model 

mengenai struktur hubungan yang membentuk atau 

menjelaskan kualitas antar faktor pada suatu variabel (Ghozali, 

2017). Termasuk dalam SEM ini ialah analisis faktor (factor 

analysis), analisis faktor konfirmatori (confirmatory factor 

analysis), analisis jalur (path analysis) dan regresi (regression) 

(Sarwono, 2010). 

SEM dianggap sebagai gabungan dari analisis regresi dan 

analisis faktor. SEM dapat digunakan untuk menyelesaikan 

model persamaan dengan variabel terikat lebih dari satu dan 

juga pengaruh timbal balik (recursive). Analisis SEM berbasis 

pada analisis covarians sehingga memberikan matriks covarians 

yang lebih akurat dari pada analisis regresi linear. Analisis 

covarians sendiri adalah teknik statistik untuk uji beda 

multivariant yang merupakan perpaduan antara analisis regresi 

(anareg) dengan analisis varian (anava) (Utama, Rai; Bagus, 

2016). 

2.2.3.1 Alasan Penggunaan SEM 

Peneliti memilih menggunakan metode pemodelan ini 

dikarenakan,  
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• SEM memungkinkan peneliti untuk menguji banyak 

hubungan antara variabel yang diamati (indicators) dan 

variabel yang tidak diamati (latent constructs) secara 

bersamaan yang dapat ditargetkan pada tahap pertama 

SEM yaitu model pengukuran (confirmatory factor 

analysis (CFA)) (Tabachnick and Fidell, 2007; Byrne, 

2013). 

• SEM mampu menangasi kesalahan pengukuran dalam 

variabel yang diamati (indikator/observed variable), baik 

dependen dan independen (Raykov and Marcoulides, 

2014).  

SEM memungkinkan peneliti untuk dengan mudah 

mengembangkan, memperkirakan, dan menguji model 

multivariabel yang kompleks (Raykov and Marcoulides, 2014). 

2.2.3.2 Tahapan SEM 

Ada beberapa tahapan secara umum yang harus dilalui 

dalam menggunakan SEM dalam sebuah kegiatan penelitian 

(Bollen and Long, 1993). 

1. Spesifikasi model (model specification)  

Tahapan ini berkaitan dengan pembentukan model awal 

persamaan struktural. Model awal ini diformulasikan 

suatu teori atau penelitian sebelumnya.  

2. Identifikasi (identification)  

Tahapan ini berkaitan dengan pengkajian tentang 

kemungkinan diperolehnya nilai yang unik untuk setiap 

parameter yang ada di dalam modeldan kemungkinan 

persamaan simultan tidak ada solusinya. 

3. Estimasi (estimation)  

Tahapan ini berkaitan dengan estimasi terhadap model 

untuk menghasilkan nilai-nilai parameter menggunakan 

salah satu metode estimasi yang tersedia. Pemilihan 

metode estimasi yang digunakan seringkali ditentukan 

berdasarkan karakteristik dari variabel-variabel yang 

dianalisis.  

4. Uji kecocokan model (testing model fit)  

Tahapan ini berkaitan dengan pengujian kecocokan 

antara model dengan data. Beberapa kriteria ukuran 
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kecocokan atau Goodness of Fit (GOF) dapat digunakan 

untuk melaksanakan langkah ini.  

5. Respesifikasi (Respecification)  

Tahapan ini dapat juga disebut modifikasi yang berkaitan 

dengan respesifikasi model berdasarkan hasil uji 

kecocokan pada tahap sebelumnya. 

2.2.3.3 Variabel Laten dan Indikator 

Variabel laten atau disebut juga dengan istilah 

unobserved variable/ konstruk/ konstruk laten merupakan 

variabel yang tidak dapat diukur secara langsung, kecuali diukur 

dengan satu atau lebih variabel indikator (Santoso, 2011). Pada 

SEM, sebuah variabel laten diberi simbol elips dan harus selalu 

disertai dengan beberapa variabel indikator. Sedangkan 

indikator atau dapat disebut dengan istilah variabel manifes/ 

observed variable/ measured variable merupakan variabel yang 

digunakan untuk menjelaskan atau mengukur sebuah variabel 

laten (Santoso, 2011). Pada SEM, sebuah indikator diberi 

simbol kotak. Perbedaan antara variabel laten dan indikator 

digambarkan sesuai Gambar 2.1. 

 

Gambar 2.1 Variabel Laten dan Indikator 

2.2.3.4 Variabel Laten Eksogen dan Endogen 

Sebuah variabel laten dapat berfungsi sebagai variabel 

eksogen atau variabel endogen. Variabel eksogen merupakan 

variabel independen yang dapat mempengaruhi variabel 

dependen (Santoso, 2011). Sedangkan variabel endogen 

merupakan variabel dependen yang dipengaruhi oleh variabel 

independen (Santoso, 2011). Variabel eksogen ditunjukkan 

INDIKATOR INDIKATOR INDIKATOR 

LATEN 
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dengan variabel laten yang memiliki arah panah yang berasal 

dari variabel tersebut menuju variabel endogen. 

2.2.3.5 Simbol pada SEM 

Terdapat beberapa simbol yang digunakan sebagai notasi 

pada SEM sesuai Tabel 2.2. Berikut simbol yang sering 

digunakan dalam SEM.  

Tabel 2.2 Notasi Simbol 

Notasi Simbol Deskripsi 

 

Variabel yang tidak terobservasi/ 

variabel laten 

 

Variabel yang diobservasi/ 

indikator/ manifest 

 Menunjukkan pengaruh dari satu 

variabel ke variabel lainnya 

 
Menunjukkan kovarian/ korelasi 

antara sepasang variabel 

 

Menunjukkan adanya error dalam 

variabel laten 

 

Menunjukkan adanya error dalam 

variabel yang diobservasi 

 

2.2.3.6 Measurement dan Structural Model 

Structural Equation Modeling (SEM) terdiri dari dua 

jenis model, seperti pada Gambar 2.2. 
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Gambar 2.2 Perbedaan Measurement Model dan Structural Model 

Kedua model diatas memiliki perbedaan sebagai berikut: 

a. Measurement Model 

Measurement model merupakan model yang 

menghubungkan variabel yang diamati (indikator) 

dengan variabel laten (konstruk) (Nachtigall et al., 2003). 

Persamaan measurement model dapat ditulis sebagai 

berikut: 

𝑥 =  𝜆𝑥𝑖𝑗𝜉𝑖
+ 𝛿𝑗

    (2.1)

   

𝑦 = 𝜆𝑦𝑖𝑗휂𝑖
+ 휀𝑗

     (2.2) 

Dimana 𝑥 merupakan indikator untuk variabel eksogen 

atau pada gambar dilambangkan dengan simbol 

matematis 𝜉𝑖
 dan 𝑦 merupakan indikator untuk variabel 

endogen atau pada gambar dilambangkan dengan simbol 

matematis 휂𝑖 dan 휂𝑗.  

 

b. Structural Model 

Structural model merupakan model yang 

menghubungkan setiap variabel laten satu sama lain 
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(Nachtigall et al., 2003). Model ini untuk menunjukkan 

bagaimana variabel laten saling berkaitan. Persamaan 

measurement model dapat ditulis sebagai berikut: 

 

휂𝑖  =  𝛾𝑖𝑗𝜉𝑖
+ 휁1

    (2.3) 

휂𝑗  = 𝛽
𝑖𝑗

𝜉𝑖
+ 휁2

    (2.4) 

Dimana istilah γ dan 𝛽 merupakan factor loadings 

untuk variabel laten dan ζ merupakan error. 

Disini, peneliti dapat mengevaluasi hubungan 

sebab akibat antara variabel yang tidak teramati. 

Berikut Tabel 2.3 merupakan penjelasan dari simbol 

matematis yang digunakan dalam SEM.  

Tabel 2.3 Simbol Matematis 

Simbol Keterangan 

λ (alfa) Loading Factor, parameter yang 

menghubungkan variabel laten 

dengan indikator.   

β (beta) Parameter yang menghubungkan 

variabel endogen dengan variabel 

endogen lainnya. 

δ (delta) Measurement error yang 

berhubungan dengan variabel 

eksogen 

η (eta) Variabel laten endogen, dimana 

variabel endogen adalah variabel 

dependen yang dipengaruhi variabel 

independen (eksogen) 

ε (epsilon) Measurement error yang 

berhubungan dengan variabel 

endogen 

γ (gamma) Parameter yang menghubungkan 

antara varabel eksogen dengan 

variabel endogen 
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Simbol Keterangan 

ξ (ksi) Variabel laten eksogen, dimana 

variabel eksogen adalah variabel 

independen yang mempengaruhi 

variabel dependen (endogen) 

ζ (zeta) Structural error yang terdapat pada 

sebuah variabel endogen 

𝑥 Indikator yang berhubungan dengan 

variabel eksogen 

𝑦 Indikator yang berhubungan dengan 

variabel endogen 

 

2.2.3.7 Confirmatory Factor Analysis (FA) 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) merupakan teknik 

konfirmasi. Dalam pendekatan model confirmatory factor, 

model yang dihipotesiskan perlu diuji secara statistik untuk 

mengetahui apakah data sampel mampu mengkonfirmasi model 

tersebut (Schumacker, Richard E., & Lomax, 2004). Pendekatan 

ini digunakan untuk mengkonfirmasi validitas model yang 

dihipotesiskan pada hasil penelitian dengan menentukan 

sejumlah faktor, kemudian menentukan faktor mana yang 

memiliki korelasi, dan menentukan variable apa yang akan 

digunakan untuk mengukur setiap faktor. Confirmatory Factor 

Analysis (CFA) juga digunakan untuk menguji validitas 

konstrak dan reliabilitas konstrak dari indikatorindikator (item-

item) pembentuk konstruk laten (Latan, 2012). Pengujian 

validitas dan realibilitas instrumen dilakukan agar dalam 

melakukan penelitian dengan menggunakan analisis faktor 

konfirmatori didapatkan data yang valid dan reliabel. Dengan 

kata lain pengujian ini digunakan untuk melakukan pengukuran 

model (measurement model) untuk menggambarkan sebaik apa 

aspek-aspek dan indikator-indikator dapat digunakan sebagai 

model.  

Berikut merupakan penjelasan dari kedua pengujian 

tersebut, yaitu validitas dan realibilitas analisis CFA. 
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1. Uji Validitas dalam Analisis CFA 

Validitas konstruk merupakan Validitas yang mengacu 

pada sejauh mana suatu instrumen tes maupun non tes 

yang dapat mengukur yang hendak diukur berdasarkan 

konstruksi teori yang dapat dijadikan sebagai dasar dalam 

penyusunan instrumen (Hair Jr et al., 2010). Kriteria 

valid dalam analisis CFA atau dapat dikatakan valid 

berdasarkan nilai loading factor jumlah sampel seperti 

Tabel 2.4: 

Tabel 2.4 Kriteria Minimum Validitas CFA 

Loading Factor Jumlah Sampel 

0.30 350 

0.35 250 

0.40 200 

0.45 150 

0.50 120 

0.55 100 

0.60 85 

0.65 70 

0.70 60 

0.75 50 

2. Uji Reliabilitas dalam Analisis CFA 

Uji Reliabilitas dalam CFA dapat diketahui dengan 

menghitung construct reliability atau CR. Uji reliabilitas 

dilakukan untuk mengetahui bahwa indikator dan 

variabel yang digunakan dalam penelitian adalah 

indikator dan variabel yang reliabel atau konsisten. 

Variabel dapat dikatakan valid ketika nilai CR ≥ 0,60 

(Hair et al., 2014). 

Selain menghitung CR, juga terdapat perhitungan AVE 

(average variance extracted) untuk mengetahui rata-rata 

variasi yang dijelaskan diantara indikator yang diuji. 

Namun, pengukuran AVE ini bersifat optional, sehingga 

dapat disesuaikan dengan kebutuhan penelitian (Hair et 

al., 2014). Untuk menghitung CR dan AVE terdapat 

persamaan yang digunakan, dapat dilihat pada persamaan 

2.38 dan Persamaan 2.39. 
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𝐴𝑉𝐸 =  
∑ 𝜆

2

∑ 𝜆
2

+∑ 𝑒𝑗
    (2.5) 

𝐶𝑅 =  
(∑ 𝜆)

2

(∑ 𝜆)
2

+∑ 𝑒𝑗
    (2.6) 

Keterangan: 

𝜆   = standardized factor loading 

𝑒𝑗 = measurement error 

 

2.2.3.8 Statistika Deskriptif 

Statistik memiliki dua komponen utama: statistik 

deskriptif dan statistik inferensial. Statistik deskriptif 

memberikan prosedur numerik dan grafis untuk merangkum 

kumpulan data dengan cara yang jelas dan mudah dipahami, 

sedangkan statistik inferensial memberikan prosedur untuk 

menarik kesimpulan tentang populasi dari sampel (Jaggi, 2012). 

Statistik deskriptif adalah angka yang merangkum data dengan 

tujuan untuk menggambarkan apa yang terjadi dalam sampel. 

Dengan kata lain, statistik deskriptif membantu dalam 

menyederhanakan data dalam jumlah besar dengan cara yang 

masuk akal. Statistik deskriptif juga membantu peneliti 

mendeteksi karakteristik sampel yang dapat mempengaruhi 

kesimpulan mereka (Thompson, 2009).  

Penggunaan statistik deskriptif dalam tugas akhir ini berguna 

untuk menganalisis data yang sudah dikumpulkan selama 

melakukan penelitian terhadap data produk yang telah 

didapatkan yang kemudian untuk mendapatkan nilai 

Cronbach’s Alpha yang merupakan nilai untuk mengukur 

konsistensi internal suatu tes atau skala yang dinyatakan sebagai 

angka antara 0 dan 1 (Tavakol and Dennick, 2011). 

2.2.3.9 Asumsi-asumsi SEM 

Berikut merupakan asumsi-asumsi Structural Equation 

Modeling (SEM) yang harus dipenuhi menurut (Schreiber et al., 

2006), yaitu: 

a. Ukuran sampel disarankan sebanyak 100-200 atau 

minimal 5 kali jumlah indikator dari variabel yang 

digunakan.  
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b. Normality, data yang digunakan berdistribusi normal. 

Normalitas dapat dilihat melalui grafik P-Plot. 

Normalitas dikelompokkan menjadi dua, yaitu normalitas 

univariat dimana pengujian dapat menggunakan data 

ordinal maupun data kontinyu dan normalitas multivariat 

dimana pengujian hanya dapat dilakukan menggunakan 

data kontinyu (Sarjono and Julianita, 2015). Normalitas 

dibagi menjadi 2 jenis yaitu: 

• Normalitas Univariat, tingkat normalitas data dapat 

dilakukan pengujian dengan menggunakan data 

ordinal ataupun data kontinyu. 

• Normalitas Multivariat, tingkat normalitas data hanya 

dapat dilakukan pengujian dengan menggunakan  data 

kontinyu. 

Dasar keputusan suatu data dapat dikatakan memiliki 

distribusi normal apabila nilai rasio skewness dan kurtosis 

berada diantara -2 sampai dengan +2. Persamaan 

perhitungan sebagai berikut. 

𝑐𝑟 =
𝑆𝑡𝑎𝑡𝑖𝑠𝑡𝑖𝑐 𝑆𝑘𝑒𝑤𝑛𝑒𝑠𝑠

𝑠.𝑒
 (2.7) 

𝑐𝑟 =  
𝑆𝑡𝑎𝑡𝑖𝑠𝑡𝑖𝑐 𝐾𝑢𝑟𝑡𝑜𝑠𝑖𝑠

𝑠.𝑒
  (2.8) 

Keterangan: 

  cr   = critical ratio 

  s.e = standard error 

 

c. Outliers, data yang digunakan harus normal (tidak 

memiliki outliers atau anomali). Outliers dapat dilihat 

pada nilai z-score. 

d. Multicollinearity, model yang digunakan tidak terjadi 

multikolinieritas atau tidak terdapat korelasi antar 

variabel penyusun variabel dependen. Multikolinieritas 

dapat dilihat pada nilai Tolerance atau nilai Variance 

inflation factors (VIF). Suatu variabel dapat dikatakan 

tidak memiliki indikasi multikolinearitas apabila nilai 

tolerancenya > 0,1 dan nilai VIF < 10. Sehingga dapat 
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dikatakan bahwa apabila nilai VIF semakin besar, maka 

tingkat kolinearitas antar variabel juga tinggi.  

2.2.4 Model dan Hipotesis 

Model dan hipotesis untuk penelitian tugas akhir ini 

mengacu pada penelitian sebelumnya yang telah dijelaskan pada 

Sub-Bab 1.1 dan 1.5 yang berjudul “Investigating the impact of 

social media advertising features on customer 

purchase intention” (Alalwan, 2018). Dalam penelitian tersebut 

dilakukan analisis terkait dengan pengaruh iklan media sosial 

terhadap intensi pembelian pelanggan. Model ini 

menggabungkan model UTAUT2 (Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology 2) yang meliputi konstruk 

performance expectancy, hedonic motivation, dan habit yang 

kemudian digabungkan dengan tiga item konstruk lain yaitu 

interactivity, perceived relevance, dan informativeness. 

UTAUT2 merupakan model penerimaan teknologi yang 

digunakan dalam penelitian untuk menggambarkan proses 

penerimaan teknologi informasi. Model yang dikembangkan 

oleh Ali Abdallah Alalwan dapat dilihat pada Gambar 2.3. 
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Gambar 2.3 Model Penelitian (Alalwan, 2018) 

Pada Gambar 2.3 dapat dilihat bahwa dalam model 

tersebut terdapat enam konstruk yang mempengaruhi intensi 

pembelian yang dapat disebut dengan variabel laten. Berikut ini 

adalah penjabaran dari setiap konstruk: 

a. Konstruk 1: Performance expectancy (HP) 

Kecanggihan teknologi dan dunia online membuat 

individu lebih menyukai sistem yang membuat mereka 

lebih produktif, bermanfaat dan menghemat waktu 

mereka (Alalwan et al., 2017; Shareef et al., 2018). Selain 

itu sikap dan intensi pelanggan untuk melakukan 

pembelian juga dapat dirasakan melalui media pemasaran 

online (Ahn, Ryu and Han, 2005).  

b. Konstruk 2: Hedonic Motivation (MH) 

Pelanggan lebih tertarik kepada setiap media pemasaran 

yang dianggap memiliki kreatifitas dan daya tarik (Hsu 
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and Lin, 2008). Hal ini meningkatkan kemampuan 

pelanggan untuk mengontrol motivasi pembelian mereka.  

c. Konstruk 3: Habit (KB) 

Kebiasaan dapat diartikan sebagai tingkat individu dalam 

bersedia untuk bertindak secara otomatis karena 

pembelajaran (Venkatesh, Thong and Xu, 2018). Saat ini 

pengguna online sudah banyak yang memiliki kebiasaan 

untuk melalukan pencarian pada search engine (Morris, 

2008). 

d. Konstruk 4: Interactivity (IK) 

Interaktivitas merupakan salah satu aspek paling penting 

pada area online (Kiousis, 2002). Fitur teknologi ini 

mampu memberikan kesadaran pada pengguna untuk 

memproses lebih banyak informasi (Sundar, 2012). 

Interaktivitas situs web memiliki dampak tidak langsung 

pada keterlibataan pengguna dan mampu membentuk 

perilaku pembelian online (Wang, Meng and Wang, 

2013). Interaktivitas situs web pada situs website e-

commerce juga mempengaruhi persepsi dan perilaku 

pelanggan (Lee, Fiore and Kim, 2006). Interaktivitas juga 

dapat meningkatkan kenikmatan pelanggan saat 

berbelanja secara online (Cyr, Head and Ivanov, 2009). 

Selain itu interaktivitas juga memberikan kontribusi 

berupa persepsi pelanggan tentang hubungan emosional 

terhadap merek online (Müller and Chandon, 2004). 

e. Konstruk 5: Informativeness (KM) 

Informativeness merupakan kemampuan kognitif dalam 

menerima informasi dan pesan yang diberikan (Lee and 

Hong, 2016). Kualitas informasi yang tersedia di situs e-

commerce secara positif mempengaruhi niat pelanggan 

(Kim and Niehm, 2009). Informativeness adalah salah 

satu aspek utama dari model pemasaran yang efektif 

untuk membentuk sikap pelanggan (Gao and Koufaris, 

2006).  

f. Konstruk 6: Perceived relevance (RD) 

Banyak pelanggan yang menganggap konten iklan yang 

diposting sebagai relevan dan dipersonalisasi sesuai 

dengan kebutuhan organisasi (Zhu and Chang, 2016). 
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(Liang, Chen and Turban, 2012) menemukan bahwa 

pelanggan akan lebih cenderung merasakan manfaat 

dalam sistem layanan online apabila mereka menemukan 

relevansi dan personalisasi sesuai dengan kebutuhan dan 

preferensi mereka.  

Berdasarkan konstruk yang telah dijabarkan, berikut 

terdapat hipotesis yang akan diujikan pada penelitian tugas 

akhir ini yang dapat dilihat dalam Tabel 2.5. 

Tabel 2.5 Hipotesis Penelitian 

Kode Hipotesis Deskripsi 

H1 Interactivity dari penerapan Search 

Engine Marketing berkorelasi 

signifikan positif terhadap Hedonic 

Motivation. 

H2 Interactivity dari penerapan Search 

Engine Marketing berkorelasi 

signifikan positif terhadap Purchase 

Intention. 

H3 Interactivity dari penerapan Search 

Engine Marketing berkorelasi signifikan 

positif terhadap Performance 

Expectancy. 

H4 Hedonic Motivation dari penerapan 

Search Engine Marketing berkorelasi 

signifikan positif terhadap Purchase 

Intention. 

H5 Performance Expectancy dari 

penerapan Search Engine Marketing 

berkorelasi signifikan positif terhadap 

Purchase Intention. 

H6 Perceived Relevance dari penerapan 

Search Engine Marketing berkorelasi 

signifikan positif terhadap Performance 

Expectancy. 

H7 Perceived Relevance dari penerapan 

Search Engine Marketing berkorelasi 

signifikan positif terhadap Purchase 

Intention pembelian pengguna dari 
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Kode Hipotesis Deskripsi 

produk yang disajikan melalui Search 

Engine Marketing. 

H8 Informativeness dari penerapan Search 

Engine Marketing berkorelasi 

signifikan positif terhadap performance 

expectancy. 

H9 Informativeness dari penerapan Search 

Engine Marketing berkorelasi 

signifikan positif terhadap Purchase 

Intention pembelian pengguna dari 

produk yang disajikan. 

H10 Habit dari penerapan Search Engine 

Marketing berkorelasi signifikan positif 

terhadap Purchase Intention pengguna. 

Berikut merupakan persamaan matematika dari masing-

masing indikator yang terdapat pada setiap variabel yang 

digunakan dalam penelitian: 

a. Variabel Perceived Relevance (RD) 

𝑅𝐷01 =  𝜆𝑥1𝜉1 + 𝛿1   (2.9) 

RD02 =  𝜆𝑥2𝜉1 + 𝛿2  (2.10) 

RD03 =  𝜆𝑥3𝜉1 + 𝛿3  (2.11) 

RD04 =  𝜆𝑥4𝜉1 + 𝛿4   (2.12) 

RD05 =  𝜆𝑥5𝜉1 + 𝛿5  (2.13) 

RD06 =  𝜆𝑥6𝜉1 + 𝛿6  (2.14) 
Persamaan diatas menunjukkan bahwa masing-masing 

indikator RD memberi berpengaruh sebesar λx terhadap 

variabel RD ditambah dengan measurement error δ. 
 

b. Variabel Habit (KB) 

𝐾𝐵01 =  𝜆𝑥7𝜉2 + 𝛿7  (2.15) 

KB02 =  𝜆𝑥8𝜉2 + 𝛿8  (2.16) 

KB03 =  𝜆𝑥9𝜉2 + 𝛿9  (2.17) 

KB04 =  𝜆𝑥10𝜉2 + 𝛿10   (2.18) 

Persamaan diatas menunjukkan bahwa masing-masing 

indikator KB memberi berpengaruh sebesar λx terhadap 

variabel KB ditambah dengan measurement error δ. 
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c. Variabel Interactivity (IK) 

𝐼𝐾01 =  𝜆𝑥11𝜉3 + 𝛿11  (2.19) 

IK02 =  𝜆𝑥12𝜉3 + 𝛿12  (2.20) 

IK03 =  𝜆𝑥13𝜉3 + 𝛿13  (2.21) 

IK04 =  𝜆𝑥14𝜉3 + 𝛿14   (2.22) 

Persamaan diatas menunjukkan bahwa masing-masing 

indikator IK memberi berpengaruh sebesar λx terhadap 

variabel IK ditambah dengan measurement error δ. 

 
d. Variabel Informativeness (KM) 

𝐾𝑀01 =  𝜆𝑥15𝜉4 + 𝛿15  (2.23) 

KM02 =  𝜆𝑥16𝜉4 + 𝛿16  (2.24) 

KM03 =  𝜆𝑥17𝜉4 + 𝛿17  (2.25) 

KM04 =  𝜆𝑥18𝜉4 + 𝛿18   (2.26) 

KM05 =  𝜆𝑥19𝜉4 + 𝛿19   (2.27) 

Persamaan diatas menunjukkan bahwa masing-masing 

indikator KM memberi berpengaruh sebesar λx terhadap 

variabel KM ditambah dengan measurement error δ. 

 

e. Variabel Performance Expectancy (HP) 

𝐻𝑃01 =  𝜆𝑌1η
1

+ ε1  (2.28) 

HP02 =  𝜆𝑌2η
1

+ ε2  (2.29) 

HP03 =  𝜆𝑌3η
1

+ ε3  (2.30) 

HP04 =  𝜆𝑌4η
1

+ ε4   (2.31) 

HP05 =  𝜆𝑌5η
1

+ ε5   (2.32) 

Persamaan diatas menunjukkan bahwa masing-masing 

indikator HP memberi berpengaruh sebesar λy terhadap 

variabel HP ditambah dengan measurement error ε. 

 
f. Variabel Hedonic Motivation (MH) 

𝑀𝐻01 =  𝜆𝑌6η
2

+ ε6  (2.33) 

MH02 =  𝜆𝑌7η
2

+ ε7  (2.34) 

MH03 =  𝜆𝑌8η
2

+ ε8  (2.35) 
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Persamaan diatas menunjukkan bahwa masing-masing 

indikator MH memberi berpengaruh sebesar λy terhadap 

variabel MH ditambah dengan measurement error ε. 
 

g. Variabel Purchase Intention (NP) 

𝑁𝑃01 =  𝜆𝑌9η
3

+ ε9  (2.36) 

NP02 =  𝜆𝑌10η
3

+ ε10  (2.37) 

NP03 =  𝜆𝑌11η
3

+ ε11  (2.38) 

NP04 =  𝜆𝑌12η
3

+ ε12   (2.39) 

NP05 =  𝜆𝑌13η
3

+ ε13   (2.40) 

Persamaan diatas menunjukkan bahwa masing-masing 

indikator NP memberi berpengaruh sebesar λy terhadap 

variabel NP ditambah dengan measurement error ε. 

Persamaan matematika yang digunakan untuk 

perhitungan masing-masing variabel endogen pada hasil 

structural model adalah sebagai berikut: 

η1
= γ1ξ1

+ γ3ξ3
+ γ6ξ4

+ ζ1
 (2.41) 

η2  = γ5ξ3
+ ζ2

 (2.42) 

η3  = γ2ξ1
+ γ4ξ2

+ γ7ξ3
+ γ8ξ4

+ 𝛽
1

휂
2

+ 𝛽
2

휂
1

+ ζ3
 (2.43) 

Keterangan: 

ξ1
 =  Variabel Perceived Relevance (RD) 

ξ2
 =  Variabel Habit (KB) 

ξ3
 =  Variabel Interactivity (IK) 

ξ4
 =  Variabel Informativeness (KM) 

η
1
 =  Variabel Performanced Expectancy (HP) 

η
2
 =  Variabel Hedonic Motivation (MH) 

η
3
 =  Variabel Purchase Intention (NP) 

2.2.5 Angket (Kuesioner) 

Angket (kuesioner) adalah suatu cara pengumpulan data 

dengan cara menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden, 

biasanya berkaitan dengan pertanyaan data penelitian dengan 

tujuan responden akan memberikan respon terhadap 

pertanyaan-pertanyaan yang diajukan (Umar, 2003). Metode 
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pengumpulan data ini merupakan salah satu jenis metode 

pengumpulan data primer yang kemudian dapat diolah sesuai 

dengan kebutuhan peneliti. Jumlah pengambilan data mengacu 

pada penelitian yang dilakukan Ghozali & Fuad Maximum 

Likelihood disarankan menggunakan ukuran sampel sebesar 

100-200. Apabila data yang digunakan sebesar lebih dari 200 

maka akan menghasilkan indeks goodness of fit yang buruk 

(Ghozali, 2017). Sedangkan menurut Loehlin, ukuran sampel 

minimum yang diperlukan untuk mengurangi bias pada semua 

jenis estimasi SEM adalah 200 (Loehlin, 1998). Oleh karena itu 

penelitian tugas akhir ini membutuhkan jumlah data sekitar 200 

sampel data. 

2.2.6 Preprocessing Data 

Tahap preprocessing data perlu dilakukan apabila 

pengambilan data dilakukan menggunakan metode angket 

(kuesioner). Tahapan ini dilakukan untuk memastikan bahwa 

data yang akan diolah telah siap dan bebas dari data yang tidak 

relevan dan tidak valid. Pengujian dapat dilakukan 

menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Berikut adalah 

penjelasan terkait uji validitas dan reliabilitas: 

a. Uji Validitas 

Uji validitas adalah pengujian yang digunakan untuk 

mengukur tingkat kesahihan suatu data. Suatu kuesioner 

dikatakan valid apabila pertanyaan pada kuesioner 

mampu mewakili sesuatu yang akan diukur di kuesioner 

tersebut. Metode yang digunakan untuk pengujian adalah 

dengan melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan 

dengan total skor konstruk (Ghozali, 2016). Berikut 

merupakan formula dari uji validitas: 

𝑟 =  
𝑛(Σ𝑥𝑦)−(Σ𝑥)(Σ𝑦)

√{𝑛Σ𝑥2−(Σ𝑥)2}{𝑛Σ𝑦2−(Σ𝑦)2}
 (2.44) 

 Keterangan: 

𝑟 = koefisien korelasi 

𝑛 = banyaknya sampel penelitian 

𝑥 = skor masing-masing konstruk 

𝑦 = skor total keseluruhan konstruk 
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Pengukuran pada uji validitas dapat ditentukan dengan 

melihat nilai korelasi r dibandingkan dengan nilai r-tabel 

SPSS. Pernyataan dapat dikatakan valid apabila nilai 

korelasi r lebih tinggi daripada r-tabel. Apabila terdapat 

nilai korelasi r yang lebih rendah dari r-tabel maka 

pernyataan akan dihapus, namun apabila banyak 

pernyataan memiliki nilai korelasi r lebih rendah dari r-

tabel maka perlu dilakukan evaluasi total pada kuesioner 

(Sugiyono, 2008). 

b. Uji reliabilitas   

Uji reliabilitas merupakan pengujian yang digunakan 

untuk mengukur hasil kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 

dikatakan reliabel atau handal apabila jawaban dari 

seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau 

stabil dari waktu ke waktu. Metode yang digunakan untuk 

pengujian adalah dengan menggunakan SPSS, uji statistic 

Cronbach Alpha. Suatu konstruk atau variabel 

dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha > 0.60 

(Ghozali, 2016). Berikut merupakan formula dari uji 

validitas: 

𝑟 =  [
𝑘

𝑘−1
] [1 −

Σ𝜎𝑏
2

𝜎𝑡
2 ] (2.45)  

Keterangan: 

𝑟 = nilai Cronbach Alpha 

𝑘 = jumlah pernyataan 

𝜎 = varians 

𝑏 = indeks pernyataan 

𝑡   = total/keseluruhan 

2.2.7 Pengujian Model 

Pengujian model merupakan tahapan yang akan 

menghasilkan Goodness of Fit dalam pengolahan data melalui 

SEM. Tahapan ini dilakukan untuk mengetahui apakah model 

sudah layak atau tidak. Kriteria Kelayakan Model SEM dapat 

dilihat dari pada tabel berikut (Hooper, Coughlan and Mullen, 

2008; I Gusti Bagus, 2016; Lewis, 2017) seperti Tabel 2.6: 
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Tabel 2.6 Kriteria Kelayakan Model SEM 

Berikut merupakan penjelasan dari indeks-indeks 

kecocokan pada analisis SEM: 

a. CMIN/DF 

CMIN/DF (the minimum sample discrepancy 

function/degree of freedom) diharapkan ≤ 2,00 dan tidak 

bernilai negatif. Ukuran ini adalah nilai yang diperoleh 

dari nilai Chi Square dibagi dengan degree of freedom. 

Persaman perhitungan CMIN/DF adalah sebagai berikut: 

𝑋2  = ∑
(𝐹𝑜− 𝐹𝑒)2

𝐹𝑒

∞
𝑛=0  (2.46) 

𝐶𝑀𝐼𝑁/𝐷𝐹 =  
𝑋2

𝑑𝑓
  (2.47) 

Keterangan: 

  X2   = Hasil Chi-square 

Fo  = Frekuensi Observasi 

Fe = Frekuensi Ekspektasi (Harapan) 

df = degree of freedom 

b. GFI  

GFI (Goodness of Fit Index) diharapkan > 0,9 adalah 

menghitung proporsi tertimbang dari varians dalam 

matrik kovarians sampel yang dijelaskan oleh matriks 

kovarians populasi yang terestimasikan. Nilainya 

berkisar 0 hingga 1 (mendekati 0 = poor fit dan mendekati 

Goodness of Fit Index Cut off Value 

CMIN/DF ≤ 2,00 

GFI ≥ 0,90 

AGFI ≥ 0,90 

NFI ≥ 0,90 

CFI ≥ 0,90 

TFI ≥ 0,90 

RMSEA ≤ 0,08 
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1= perfect fit). Persamaan perhitungan GFI adalah 

sebagai berikut : 

𝐺𝐹𝐼 = 1 −  
𝐹𝑘

𝐹0
                                 (2.48) 

Keterangan:  

𝐹𝑘 = Nilai minimum fit setelah model 

diestimasikan dengan k sebagai df (S- ∑k) 

𝐹0 = Nilai fit semua parameter 0 

c. AGFI  

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) diharapkan > 0,9. 

GFI adalah analog dari R2 dalam regresi berganda. 

Ukuran AGFI merupakan modifikasi dari GFI dengan 

mengakomodasi degree of freedom model dengan model 

lain yang dibandingkan. AGFI > 0,9 adalah good fit, 

sedangkan 0,8 ≤ AGFI < 0,9 adalah marginal fit. 

Persamaan perhitungan AGFI adalah sebagai berikut: 

𝐴𝐺𝐹𝐼 =  1 −  
𝑃

𝒹𝑓𝑘
(1 −  𝐺𝐹𝐼)                                 (2.49) 

 

Keterangan: 

𝑃 = jumlah varian dan kovarian dari variabel 

teramati 

𝒹𝑓𝑘  = degree of freedom dari model yang 

dihipotesiskan 

d. NFI  

NFI (Normed Fit Index), nilai untuk rentang statistic ini 

antara 0 dan 1 dengan direkomendasikan lebih besar dari 

0.90 mengindikasikan kecocokan. Sarang yang lebih baru 

menyatakan bahwa kriteria cut-off seharusnya menjadi 

NFI ≥ 0,90. Persamaan perhitungan NFI adalah sebagai 

berikut: 

𝑁𝐹𝐼 =  
(𝑋𝒾

2 − 𝑋𝑘
2)

𝑋𝒾
2   (2.50) 
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Keterangan: 

𝑋𝔦
2 = chi-square dari null atau independence 

model 

𝑋𝑘
2  = chi-square dari model yang dijadikan 

hipotesis 

e. CFI  

CFI (Comparative Fit Index), rentang nilai sebesar 0 -1, 

dimana semakin mendekati 1, mengindikasikan tingkat 

fit yang paling tinggi. CFI > 0,9 adalah good fit, 

sedangkan 0,8 ≤ CFI < 0,9 adalah marginal fit. Persamaan 

perhitungan CFI adalah sebagai berikut: 

𝐶𝐹𝐼 = 1 −  
( 𝑋𝑘

2− 𝑑𝑓𝑘 ) 

( 𝑋𝑁
2 − 𝑑𝑓𝑁 )

               (2.51) 

Keterangan: 

𝑋𝑁
2  = chi-square dari null atau independence 

model 

𝑋𝑘
2  = chi-square dari model yang dijadikan 

hipotesis 

𝒹𝑓𝑁 = defree of freedom dari null model 

𝒹𝑓𝑘 = degree of freedom dari model yang 

dihipotesiskan 

f. TLI/NNFI 

TLI (Tucker Lewis Index atau Non-Normed Fit Index) 

adalah ukuran untuk mengevaluasi analisis factor yang 

kemudian diperluas untuk SEM. Suatu model dikatakan 

good fit apabila memiliki TLI lebih besar atau sama 

dengan 0,9 (TLI ≥ 0,9) dan dikatakan fit marginal apabila 

memiliki TLI diantara 0,8 dan 0,9 (0,8 ≤ TLI ≤ 0,9). 

𝑇𝐿𝐼 =  
[(

𝑋𝑁
2

𝑑𝑓𝑁
)−(

𝑋𝑘
2

𝑑𝑓𝑘
)]

[(
𝑋𝑁

2

𝑑𝑓𝑁
)−1]

                 (2.52) 

Keterangan: 

𝑋𝑁
2  = chi-square dari null atau independence 

model 
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𝑋𝑘
2  = chi-square dari model yang dijadikan 

hipotesis 

𝒹𝑓𝑁 = defree of freedom dari null model 

𝒹𝑓𝑘 = degree of freedom dari model yang 

dihipotesiskan 

g. RMSEA  

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) < 

0,08 adalah ukuran model yang mencoba memperbaiki 

kecenderungan chisquare yang cenderung menolak 

model pada jumlah sampel yang besar (alternatif dari 

chisquare). RMSEA merupakan ukuran rata-rata 

perbedaan per degree of freedom yang diharapkan dalam 

populasi. Nilai RMSEA < 0,08 adalah good fit. 

Persamaan perhitungan RSMEA adalah sebagai berikut: 

𝑅𝑆𝑀𝐸𝐴 =  √
(𝑋2− 𝑑𝑓𝑘)

(𝑁−1)
               (2.53) 

Keterangan: 

x2 = chi-square  

𝒹𝑓
𝑘
   = degree of freedom dari model yang 

dihipotesiskan 

2.2.8 LISREL 

LISREL merupakan tools untuk menganalisis 

model Structural Equation Modelling (SEM) yang memiliki 

kepanjangan Linear Structural Relationships (Ghozali, 2005). 

LISREL merupakan satu-satunya program SEM yang paling 

canggih dan paling dapat mengestimasi berbagai masalah SEM 

yang bahkan nyaris tidak dapat dilakukan oleh program lain, 

seperti AMOS, EQS dan program lainnya (Ghozali and Fuad, 

2008). Pendekatan dengan analisis menggunakan software ini, 

telah banyak digunakan dalam berbagai penelitian di dunia, 

salah satu fungsi utamanya adalah untuk mengetahui hubungan 

beberapa variabel sekaligus sehingga mendapatkan gambaran 

yang komprehensif mengenai suatu kasus baik hubungan secara 

langsung maupun tidak langsung dengan akurasi yang sangat 

tinggi. Lisrel dikembangkan oleh Karl Joreskog and Dag 
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Sorbom. Lisrel adalah software statistik yang digunakan paling 

meluas dikalangan peneliti maupun praktisi. Kelebihan dari 

software lisrel adalah kemampuannya mengidentifikasi 

hubungan antara variabel yang kompleks.  
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3 BAB III 

METODOLOGI 

 

Pada bab ini menjelaskan terkait metodologi yang akan 

digunakan sebagai panduan untuk menyelesaikan penelitian 

tugas akhir ini. 

 Tahapan Pelaksanaan Tugas Akhir 

Berikut ini merupakan diagram metodologi yang ada 

pada  Gambar 3.1 dan Gambar 3.2 untuk digunakan pada 

pengerjaan tugas akhir.  

 
Gambar 3.1 Model Penelitian Bagian 1 
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Gambar 3.2 Metodologi Penelitian Bagian 2 
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 Penjabaran Metodologi  Penelitian 

Berikut ini merupakan penjelasan dari tiap kegiatan pada 

metodologi pengerjaan tugas akhir: 

3.2.1 Identifikasi Masalah 

Tahap pertama dalam metodologi tugas akhir ini adalah 

identifikasi terkait dengan penelitian yang ingin dilakukan. Pada 

tahap ini akan dilakukan identifikasi masalah untuk mencari 

tahu permasalahan yang akan diselesaikan pada penelitian ini. 

Permasalahan yang diangkat dalam penelitian ini terdiri dari: 

1. Bagaimana mengidentifikasi faktor-faktor yang 

mempengaruhi intensi pembelian pelanggan dalam 

pembelian secara online yang memanfaatkan Search 

Engine Marketing di publik e-marketplace Tokopedia? 

2. Bagaimana mengetahui intensi pembelian pelanggan 

terhadap produk penjualan di publik e-marketplace 

Tokopedia melalui pemanfaatan Search Engine 

Marketing? 

3. Bagaimana meningkatkan penerapan Search Engine 

Marketing di publik e-marketplace Tokopedia? 

Hasil dari tahap ini adalah rumusan masalah penelitian yang 

akan diteliti pada penelitian ini. 

3.2.2 Studi Literatur 

Tahap kedua pada metodologi tugas akhir ini adalah 

melakukan pencarian studi literatur yang mendukung dan 

digunakan pada penelitian ini sesuai dengan permasalahan yang 

telah diidentifikasi. Studi literatur yang akan dibahas mengenai 

online marketing, Search Engine Marketing, Structural 

Equation Modeling (SEM), cara mendapatkan data yaitu 

menggunakan angket (kuesioner), pengujian data, persamaan 

perhitungan dan lain-lain. Pada tahapan ini juga dilakukan 

pencarian referensi penelitian sebelumnya yang berkaitan 

dengan penelitian ini.  

3.2.3 Menyesuaikan Desain Kuesioner 

Tahap ketiga pada metodologi ini adalah penyesuaian 

desain kuisioner yang akan digunakan dalam melakukan 

pengambilan data yang mengacu kepada penelitian sebelumnya 
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oleh (Alalwan, 2018) dan akan diolah sebagai penilaian. 

Kuisioner akan didesain berdasarkan item pertanyaan yang telah 

dikumpulkan dari penelitian-penelitian sebelumnya yang 

mendukung penelitian ini. Pertanyaan akan berkaitan dengan 

intensi pembelian pelanggan terhadap segala jenis produk yang 

dapat dibeli melalui search engine ke publik e-marketplace 

Tokopedia. Target utama responden pada penelitian ini adalah 

orang yang familiar dengan pembelajaan melalui search engine 

dan berusia sekitar 18-36 tahun. Responden yang ditargetkan 

dalam pengisian kuesioner pada penelitian ini dibatasi terhadap 

responden yang pernah melakukan pencarian produk tertentu 

atau melakukan pencarian terlebih dahulu sebelum akhirnya 

melakukan pembelian produk di e-marketplace menggunakan 

bantuan mesin pencarian Google.  Sebelum kuesioner disebar 

akan dilakukan uji validitas awal dengan menyebar ke sampel 

responden dengan jumlah 45 orang, setelah kuesioner dianggap 

valid, kuesioner akan disebar untuk pengambilan data. 

3.2.4 Melakukan Survei 

Tahap keempat pada metodologi ini adalah survei data 

kuisioner yang dilakukan secara online memanfaatkan platform 

internet yang dapat diakses secara gratis. Kuesioner akan 

disebarkan kepada responden melalui sosial media, 

messaging/chating, komunitas Tokopedia, dan lain-lain.  

3.2.5 Pre-processing Data 

Tahapan kelima adalah pre-processing data. Pre-

processing data, dilakukan untuk mendapatkan data hasil 

kuisioner yang valid dan reliabel. Preprocessing data akan 

dilakukan menggunakan tahapan sebagai berikut: 

a. Uji validitas untuk mendapatkan data yang valid. Uji 

validitas akan menggunakan SPSS dengan menggunakan 

Persamaan 2.44. Apabila data tidak valid, maka data akan 

dihapus 

b. Uji reliabilitas untuk memastikan data yang didapat dapat 

diandalkan (reliable) atau tidak, data dianggap dapat 

diandalkan (reliable) apabila konsisten. Uji reliabilitas 

akan menggunakan SPSS dengan menggunakan 

Persamaan 2.45. Apabila data tidak reliabel, maka data 
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akan dihapus. Tahapan ini juga membandingkan 

Cronbach’s Alpha Value minimal adalah 0.6 yang artinya 

apabila Cronbach’s Alpha Value yang didapatkan dari 

hasil perhitungan SPSS > 0.6 dan ≥ rtabel maka 

disimpulkan kuisioner tersebut reliabel, sebaliknya 

apabila Cronbach’s Alpha Value lebih kecil maka dapat 

disimpulkan kuisioner tersebut tidak reliabel 

(adminspssstatistik, 2016). 

3.2.6 Pengujian Asumsi Klasik 

Tahapan keenam  adalah pengujian asumsi klasik. 

Pengujian asumsi klasik dalam SEM dilakukan  untuk menilai 

apakah di dalam sebuah model terdapat masalah-masalah 

asumsi klasik (Statistikian, 2016). Uji asumsi yang dilakukan 

meliputi 2 jenis pengujian, yaitu: 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah 

sampel yang digunakan mempunyai distribusi 

normal atau tidak. Pengujian normalitas data 

menggunakan tes skewness, kurtosis, dan quantile-

quantile plot (q-q plot) dalam program SPSS. 

Perhitungan skewness dan kurtosis sesuai dengan 

Persamaan 2.7 dan 2.8. 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji 

apakah dalam model regresi ditemukan ada atau 

tidaknya korelasi antara variabel bebas. Model 

regresi yang baik seharusnya tidak terjadi kolerasi 

diantara variabel independen. Jika terbukti ada 

multikolinieritas, sebaiknya salah satu independen 

yang ada dikeluarkan dari model, lalu pembuatan 

model regresi diuang kembali. Cara untuk 

mendeteksi ada tidaknya multikolinieritas dapat 

dilihat dari besaran Variance Inflation Factor (VIF) 

dan Tolerance (Santoso, 2010). 

3.2.7 Confirmatory Factor Analysis 

Tahapan ketujuh  adalah melakukan analisis faktor 

konfirmatori. Confirmatory Factor Analysis  dilakukan untuk 
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mengkonfirmasikan atau menguji model, yaitu model 

pengukuran yang perumusannya berasal dari teori. Pada tahapan 

ini dilakukan 2 tahapan, meliputi: 

a. Uji Validitas Model 

Uji validitas dalam analisis CFA dilakukan untuk 

mengetahui nilai loading factor dari masing-masing 

konstruk. Konstruk dapat dikatakan valid apabila 

memiliki nilai minimum loading factor sesuai dengan 

Tabel 2.4. 

b. Uji Reliabilitas Model 

Uji reliabilitas   dalam analisis CFA dilakukan dengan 

menghitung nilai CR (construct reliability) pada masing-

masing  konstruk. Konstruk dapat dikatakan reliabel 

apabila nilai CR ≥ 0,60 dan nilai variance extracted  ≥0,5 

(Hair Jr et al., 2010). Persamaan perhitungan dari AVE 

dan CR sesuai dengan Persamaan 2.5 dan Persamaan 2.6 

3.2.8 Uji Kecocokan Model 

Tahapan kedelapan adalah melakukan uji kecocokan 

model. Uji kecocokan model ini mengacu kepada beberapa 

indikator uji kecocokan model SEM. Indikator tersebut meliputi  

CMIN/DF, Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of 

Fit Index (AGFI), Normal Fit Index (NFI), Comparative Fit 

Index (CFI), Tucker Lewis Index (TLI), dan Root Mean Square 

Error of Approximation (RMSEA) sesuai dengan Persamaan 

2.46 sampai dengan Persamaan 2.53. 

3.2.9 Melakukan Modifikasi Model 

Tahap kesembilan adalah modifikasi model, pada 

tahapan ini akan dilakukan pengujian ulang model fitness 

apabila nilai uji kecocokan SEM belum terpenuhi. Penentuan 

modifikasi model dapat dilihat melalui nilai modification 

indices pada output SEM. 

3.2.10 Pembahasan 

Tahap kesepuluh pada metodologi penelitian ini adalah 

menyusun pembahasan dari hasil penelitian pengaruh 

penerapan Search Engine Marketing terhadap intensi pembelian 

segala jenis kategori produk pada publik e-marketplace 
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Tokopedia dikaitkan dengan hipotesis-hipotesis yang telah 

dibuat sebelumnya. Selain itu juga memberikan rekomendasi 

perbaikan bagi pengelola publik e-marketplace Tokopedia 

dalam penerapan Search Engine Marekting berdasarkan 

signifikansi hubungan dari masing-masing konstruk. 

3.2.11 Kesimpulan dan Saran 

Tahap kesebelas pada metodologi penelitian ini adalah 

membuat kesimpulan yang dapat mengetahui pengaruh dari 

masing-masing exploratory factor analysis untuk penerapan 

pemasaran melalui Search Engine Marketing berpengaruh 

terhadap Customer Purchase Intention atau intensi pembelian 

pelanggan pada publik e-marketplace. Sehingga harapannya 

publik e-marketplace dapat meningkatkan dan mengembangkan 

pemanfaatan model pemasaran menggunakan Search Engine 

Marketing guna meningkatkan efektivitas dalam melakukan 

penjualan dan lebih kompetitif dalam pemanfaatannya. Tahap 

ini juga sekaligus menjawab pertanyaan dalam rumusan 

masalah di penelitian tugas akhir ini. 

3.2.12 Penyusunan Target Luaran 

Tahap kedua belas pada metodologi penelitian ini adalah 

melakukan penyusunan target luaran yaitu pembuatan 

rekomendasi, penulisan laporan Tugas Akhir dan jurnal 

mahasiswa ITS. 

 Rangkuman Metodologi Penelitian 

Rangkuman metodologi penelitian berisikan metodologi 

yang dilakukan dalam penelitian ini, dimulai dari rangkaian 

aktivitas tujuan, input, output, dan metode yang digunakan dari 

awal hingga penelitian selesai. Rangkuman metodologi 

penelitian dapat dilihat pada Tabel 3.1.  

Tabel 3.1 Rangkuman Metodologi 

Aktivitas Proses Input Output Metode 

Identifikasi 

Masalah 

Pada 

identifikasi 

permasa-

lahan akan 

dilakukan 

Masalah  Ditemukan 

rumusan 

masalah 

penelitian 

yang 

Observa-

si 
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Aktivitas Proses Input Output Metode 

identifikasi 

masalah 

yang 

ada terkait 

dengan 

penelitian 

tugas 

akhir yang 

akan 

dilakukan. 

akan 

dijawab. 

 

Studi 

Literatur 

Pengum-

pulan 

berbagai 

data dan 

informasi 

serta 

mengkaji 

pustaka 

terkait 

topik tugas 

akhir 

Masalah, 

buku 

Tugas 

Akhir, 

jurnal 

mengenai 

SEM, jenis 

pemasaran 

Search 

Engine 

Marketing 

Dasar teori Studi 

pustaka 

Menye-

suaikan 

Desain 

Kuesioner 

Menye-

suaikan 

desain 

kuesioner 

penelitian 

dengan 

penelitian 

sebelum-

nya 

Kuesioner 

penelitian 

sebelum-

nya 

Kuesioner Studi 

pustaka 

Melakukan 

Survei 

Melakukan 

pengam-

bilan data 

dengan 

me-

manfaat-

kan sosial 

media dan 

Kuesioner Hasil 

kuesioner 

Survei 

online 
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Aktivitas Proses Input Output Metode 

media 

messaging/

chating 

Pre-

processing 

Data 

Melakukan 

pengujian 

validitas 

dan 

reliabilitas 

data 

Hasil 

kuesioner 

Hasil uji 

validitas 

dan 

reliabilitas 

data 

kuesioner 

Uji 

validitas 

dan 

reliabili-

tas 

dengan 

meng-

gunakan 

SPSS  

Pengujian 

Asumsi 

Klasik 

Melakukan 

pengujian 

normalitas 

dan 

multikoli-

nearitas  

Data yang 

valid dan 

reliabel 

Hasil uji 

normalitas 

dan 

multikoline

aritas 

Uji 

normali-

tas dan 

reliabili-

tas 

dengan 

meng-

gunakan 

SPSS 

Confir-

matory 

Factor 

Analysis 

Melakukan 

pengujian 

validitas 

dan 

reliabilitas 

model 

Data yang 

normal dan 

bebas dari 

multikoli-

nearitas 

Model 

yang telah 

valid dan 

reliabel 

Confir-

matory 

Factor 

Analysis 

dengan 

menggu-

nakan 

perang-

kat lunak 

LISREL 

Uji 

Kecocokan 

Model 

Melakukan 

uji 

kecocokan 

model 

mengacu 

pada 

Model 

dengan 

data olahan 

Nilai 

indeks 

kecocokan 

model 

Indeks 

kecocok-

an model 
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Aktivitas Proses Input Output Metode 

kriteria 

indeks 

kecocokan 

model 

SEM 

Melakukan 

modifikasi 

model 

Melakukan 

modifikasi 

model 

apabila 

hasil uji 

kecocokan 

tidak 

sesuai 

Model 

penelitian 

dan 

modificatio

n indices 

dari uji 

kecocokan 

Model 

yang telah 

dimodifi-

kasi 

Modifi-

cation 

indices 

Pembahas-

an 

Meng-

analisa 

model 

berdasar-

kan 

hipotesis 

penelitian, 

menyusun 

saran 

rekomen-

dasi faktor 

dan strategi 

Hasil 

pengujian 

Hasil dan 

pembahas-

an 

penelitian 

Analisis  

Penyusun-

an Target 

Luaran 

Menyusun 

keseluru-

han target 

luaran 

Seluruh 

data tugas 

akhir 

Rekomen-

dasi 

Perbaikan, 

Buku 

Tugas 

Akhir dan 

Jurnal ITS 

Penyu-

sunan 

data 
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4 BAB IV  

IMPLEMENTASI 

 

Pada bab ini dijelaskan implementasi  awal yang 

diperlukan sebelum melakukan penelitian tugas akhir. Bab ini 

mencakup metode-metode dalam persiapan penelitian tugas 

akhir disertai dengan penjelasannya. 

 Pengembangan Instrumen Pengambilan Data  

Desain kuesioner pada penelitian ini berdasarkan 

variabel-variabel konstruk yang terdapat pada penelitian 

sebelumnya (Alalwan, 2018). Variabel-variabel konstruk 

tersebut meliputi interactivity, hedonic motivation, performance 

expectancy, perceived relevance, informativeness, dan habit 

yang mempengaruhi variabel purchase intention. Dalam 

penelitian ini terdapat pernyataan positif dan negatif. 

Pernyataan positif dan negatif dibutuhkan untuk menghindari 

kata-kata yang sulit dipahami dan jawaban yang bias (Kumari 

and Malhotra, 2012). Pernyataan yang disusun dalam kuesioner 

dalam penelitian ini dibuat dalam bentuk kata-kata sederhana 

yang mudah dipahami oleh responden, atau memberikan 

penjelasan pada istilah-istilah yang tidak umum. Skala 

pengukuran yang digunakan pada kuesioner dalam penelitian 

ini adalah skala linkert. Skala likert biasanya digunakan untuk 

mengukur perilaku individu, preferensi terhadap penerimaan 

produk, dan lain-lain (Herath, Udugama and Jayasinghe-

Mudalige, 2013). Berikut pada Tabel 4.1 merupakan tujuh skala 

yang digunakan dalam penelitian tugas akhir ini: 

Tabel 4.1 Skala Likert Pernyataan 

No. Pernyataan Skor 

1. Sangat Setuju (SS) 7 

2. Setuju (S) 6 

3. Cukup Setuju (CS) 5 

4. Netral (N) 4 
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No. Pernyataan Skor 

5. Tidak Terlalu Setuju (TTS) 3 

6. Tidak Setuju (TS) 2 

7. Sangat Tidak Setuju STS) 1 

 

Berdasarkan enam variabel konstruk yang dirujuk dalam 

penelitian Alalwan, kemudian disesuaikan ke dalam penelitian 

tugas akhir ini. Berikut pada Tabel 4.2 merupakan pernyataan 

yang diajukan kepada responden objek penelitian: 

Tabel 4.2 Daftar Pertanyaan Kuesioner 

Variabel Kode 

Pernyataan 

Pernyataan 

Harapan 

Performa 

HP01 Saya mudah menemukan 

produk yang akan saya beli 

secara online dengan bantuan 

Google 

HP02 Menggunakan bantuan Google, 

saya merasa lebih mudah 

menemukan produk yang akan 

saya beli 

HP03 Menggunakan bantuan Google, 

dapat mempercepat saya dalam 

menemukan produk yang sesuai 

HP04 Menggunakan bantuan Google 

dalam pencarian produk, dapat 

meningkatkan produktivitas 

saya untuk melakukan pekerjaan 

lain menjadi lebih tinggi 

HP05 Menggunakan bantuan Google 

tidak mempercepat saya dalam 

menemukan produk yang sesuai 

Motivasi 

Hedonisme 

MH01 Menggunakan Google dalam 

belanja online itu 

menyenangkan 

MH02 Menggunakan Google dalam 

belanja online itu memuaskan 
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Variabel Kode 

Pernyataan 

Pernyataan 

MH03 Menggunakan Google dalam 

belanja online itu tidak 

menyenangkan 

Relevansi yang 

Dirasakan 

RD01 Bagi saya produk yang 

ditampilkan dari hasil pencarian 

Google itu relevan 

RD02 Informasi produk dari hasil 

pencarian Google itu penting 

bagi saya 

RD03 Menurut saya, produk yang 

ditampilkan dari hasil pencarian 

Google itu sesuai dengan minat 

saya 

RD04 Menurut saya, produk yang 

ditampilkan dari hasil pencarian 

Google itu sesuai dengan 

preferensi saya 

RD05 Menurut saya, informasi produk 

yang ditampilkan dari hasil 

pencarian Google itu akurat 

RD06 Menurut saya, produk yang 

ditampilkan dari hasil pencarian 

Google itu tidak sesuai dengan 

preferensi saya 

Kebiasaan KB01 Penggunaan Google untuk 

belanja online telah menjadi 

kebiasaan saya 

KB02 Dalam melakukan pembelian 

produk dengan spesifikasi detil, 

saya membutuhkan bantuan 

Google 

KB03 Saya kecanduan/ 

ketergantungan menggunakan 

Google dalam melakukan 

belanja online untuk produk 

tertentu 

KB04 Dalam melakukan pembelian 

produk dengan spesifikasi detil, 
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Variabel Kode 

Pernyataan 

Pernyataan 

saya tidak membutuhkan 

bantuan Google 

Interaktivitas IK01 Menurut saya, belanja online 

dengan bantuan Google efektif 

dalam mengumpulkan feedback 

(umpan balik) pencarian saya 

IK02 Saya merasa belanja online 

dengan bantuan Google, 

membuat saya merasa Google 

dapat memahami keinginan saya 

IK03 Saya merasa belanja online 

dengan bantuan Google, 

mendorong saya untuk 

merekomendasikan Google 

sebagai media pencarian produk 

belanja online 

IK04 Saya merasa belanja online 

dengan bantuan Google 

membuat saya merasa, Google 

tidak dapat memahami 

keinginan saya 

Keinformatifan KM01 Hasil pencarian produk melalui 

Google merupakan sumber 

informasi yang relevan 

KM02 Hasil pencarian produk melalui 

Google memberikan informasi 

tepat waktu 

KM03 Hasil pencarian produk melalui 

Google adalah informasi produk 

yang lengkap/detil 

KM04 Hasil pencarian produk melalui 

Google adalah sumber informasi 

produk terbaru dan berkualitas 

baik 

KM05 Hasil pencarian produk melalui 

Google adalah informasi produk 

yang tidak lengkap 



51 

 

 

Variabel Kode 

Pernyataan 

Pernyataan 

Niat Pembelian NP01 Saya ingin membeli produk 

yang tercantum dalam hasil 

pencarian Google saya 

NP02 Saya berencana untuk membeli 

produk yang dipromosikan di 

hasil pencarian Google 

NP03 Saya akan membeli produk 

yang tercantum dalam hasil 

pencarian Google saya 

NP04 Saya cenderung membeli 

produk yang dipromosikan 

melalui hasil pencarian Google 

NP05 Saya tidak akan membeli 

produk yang tercantum dalam 

hasil pencarian Google saya 

 

 Pencarian Data 

Kuesioner dibuat menggunakan platform Google Form 

yang kemudian link tersebut diperpendek menjadi 

intip.in/bantuLailiya. Tahapan pencarian data yang dilakukan 

dalam penelitian ini dengan cara menyebarkan kuesioner secara 

online ke berbagai media sosial dan media messaging/chatting. 

Media sosial yang digunakan berupa line, Instagram, twitter, 

whatsapp. Responden yang ditargetkan dalam pengisian 

kuesioner pada penelitian ini dibatasi terhadap responden yang 

pernah memiliki kriteria sebagai berikut:  

1. Rentang usia 18-36 tahun 

2. Familiar dengan belanja online melalui e-marketplace 

3. Pernah melakukan pencarian produk tertentu atau 

melakukan pencarian terlebih dahulu sebelum akhirnya 

melakukan pembelian produk di e-marketplace 

menggunakan bantuan mesin pencarian Google, 

misalnya untuk produk dengan harga yang relatif tinggi 

dan memiliki keterangan spesifikasi detil seperti barang 

elektronik, perlengkapan dapur, kosmetik, pakaian 

hypebeast, atau fashion branded lainnya. 
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 Hasil Pencarian Data 

Berdasarkan kuesioner yang telah disebar. Hasil 

diketahui bahwa keseluruhan responden sudah familiar dengan 

belanja online yang dilakukan di e-marketplace, khususnya 

untuk produk dengan harga yang relatif tinggi dan 

membutuhkan keterangan spesifikasi detil. Hasil pencarian data 

juga menghasilkan data yang telah diolah secara deskriptif. 

Hasil tersebut akan menyajikan sebuah informasi yang berguna 

dari data tersebut, berupa demografi yang akan digunakan 

sebagai objek penelitian. Total data yang diperoleh sebanyak 

351 responden.  

Kemudian dilakukan pembersihan data melalui 

pengecekan jawaban negasi dari masing-masing bagian. 

Penelitian ini mengambil data sebanyak 200 yang siap untuk 

diolah lebih lanjut berdasarkan kajian literatur yang sudah 

dijelaskan pada Sub Bab 2.2.5. Berikut merupakan hasil analisa 

statistika deskriptif dari pencarian data yang disajikan dalam 

bentuk pie chart. 

1. Jenis Kelamin Responden 

Dari 200 responden dapat diketahui bahwa jumlah 

responden perempuan sebanyak 129 orang (64%) dan 

jumlah responden laki-laki sebanyak 71 orang (36%). 

Gambar 4.1 menunjukkan distribusi jenis kelamin 

responden. Berdasarkan data tersebut diketahui bahwa 

responden yang mengisi kuesioner lebih banyak 

responden perempuan dibandingkan responden laki-laki.    

 

Gambar 4.1 Distribusi jenis kelamin responden 
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2. Usia Responden 

Dari 200 responden dapat diketahui bahwa jumlah 

responden sebanyak 104 orang (52%) berusia diantara 

18-21 dan sebanyak 96 orang (48%) responden berusia 

18-21 tahun. Gambar 4.2 menunjukkan distribusi usia 

responden. Berdasarkan data tersebut diketahui bahwa 

responden yang mengisi kuesioner rata-rata berusia 

diantara 18-21 tahun dan 22-26 tahun.    

 

Gambar 4.2 Distribusi Usia Responden 

3. Profesi Responden 

Dari 200 responden, domisili terbanyak adalah Surabaya 

dan Malang. Tabel 4.3 menunjukkan distribusi domisili 

dari responden. 

Tabel 4.3 Distribusi profesi responden 

Profesi 
Persentase 

(%) 

Mahasiswa 59,25% 

Pegawai Swasta 15,5% 

Pegawai Negeri Sipil 10% 

Wiraswasta 5% 

Ibu Rumah Tangga 6,5% 

Freelance 2,25% 

Pegawai Pemerintahan Non Pegawai Negeri 

(PPNPN) 

1,5% 
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4. Intensitas Akses Belanja Online dengan Bantuan Google 

Dari 200 responden dapat diketahui bahwa jumlah 

responden yang saat melakukan akses kegiatan belanja 

online membutuhkan bantuan Google dalam kurun waktu 

1-6 bulan sekali sebanyak 112 orang (56%), sebanyak 68 

orang (34%) responden dalam kurun waktu <1 bulan 

sekali, sebanyak 13 orang (6%) dalam kurun waktu 6-12 

bulan sekali, sebanyak 7 orang (4%) dalam kurun waktu 

1-3 tahun sekali, dan sebanyak 0% yang mengaksesnya 

dalam kurun waktu >3 tahun sekali. Gambar 4.3 

menunjukkan distribusi intensitas akses belanja online 

dengan bantuan Google. Berdasarkan data tersebut 

diketahui bahwa rata-rata responden melakukan akses 

belanja online membutuhkan bantuan mesin pencari 

Google dalam kurun waktu 1-6 bulan sekali.  

 

Gambar 4.3 Distribusi Intensitas Akses Belanja Online 

5. Produk yang akan/pernah dibeli secara online 

menggunakan bantuan Google 

Dari 200 responden dapat diketahui bahwa produk yang 

akan/pernah dibeli secara online menggunakan bantuan 

Google cukup bervariasi. Terdapat 97 orang (48%) yang 

akan/pernah membeli barang elektronik secara online, 

terdapat 45 orang (22%) yang akan/pernah membeli 

pakaian branded secara online, terdapat 28 orang (14%) 
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yang akan/pernah membeli kosmetik secara online, 

terdapat 20 orang (10%) yang akan/pernah membeli buku 

secara online, terdapat 7 orang (4%) yang akan/pernah 

membeli skin care secara online, dan terdapat 3 orang 

(2%) yang akan/pernah membeli barang selain yang 

disebutkan secara online. Gambar 4.4 menunjukkan 

distribusi produk yang akan/pernah dibeli secara online 

menggunakan bantuan Google. Berdasarkan data tersebut 

diketahui bahwa rata-rata responden akan/pernah 

membeli produk secara online menggunakan bantuan 

Google adalah produk barang elektronik.  

 

 

Gambar 4.4 Produk yang Sering Dibeli 

6. Waktu terakhir kali melakukan belanja online dengan 

menggunakan bantuan Google 

Dari 200 responden dapat diketahui bahwa waktu terakhir 

kali melakukan belanja secara online dengan 

menggunakan bantuan Google cukup bervariasi. 

Terdapat 132 orang (66%) yang dalam kurun waktu < 2 

bulan yang lalu melakukan belanja online dengan 

menggunakan bantuan Google, terdapat 46 orang (23%) 

yang dalam kurun waktu 3-5 bulan yang lalu melakukan 

belanja online dengan menggunakan bantuan Google, 
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terdapat 22 orang (11%) yang dalam kurun waktu > 5 

bulan yang lalu melakukan belanja online dengan 

menggunakan bantuan Google. Gambar 4.5 menunjukkan 

distribusi waktu terakhir kali responden melakukan 

belanja secara online menggunakan bantuan Google. 

Berdasarkan data tersebut diketahui bahwa rata-rata 

responden terakhir kali melakukan belanja secara online 

menggunakan bantuan Google adalah sekitar < 2 bulan 

yang lalu.  

 
Gambar 4.5 Waktu Terakhir Kali Belanja Online 

 Implementasi Model 

Implementasi model pada penelitian tugas akhir ini 

menggunakan aplikasi LISREL dan menggunakan uji 

Confirmatory Factor Analysis (CFA). Uji CFA ini dilakukan 

untuk mengetahui hubungan antar indikator dengan masing-

masing variabel. Pada uji CFA menghasilkan hubungan antar 

indikator terhadap masing-masing variabel yang diketahui 

melalui nilai loading factor dan measurement error setiap 

indikator.  

Penelitian tugas akhir ini mengimplementasikan model 

yang telah diusulkan oleh Ali Abdallah Alalwan di tahun 2018, 

pada penelitiannya yang berjudul “Investigating the impact of 

social media advertising features on customer purchase 

intention” sebagaimana telah dicantumkan pada Gambar 2.3. 

Penjelasan lebih detil dari implementasi model dapat dilihat 
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pada Bab V Hasil dan Pembahasan. Berikut Gambar 4.6 

merupakan hasil implementasi model dari model penelitian 

sebelumnya. 
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Gambar 4.6 Implementasi Model 

 Pada tahap spesifikasi model terkait pembentukan 

model yang merupakan pembentukan hubungan antara variabel 

laten yang satu dengan variabel laten lainnya dan pembentukan 

hubungan variabel laten dengan indikator. Berikut Gambar 5.1 

merupakan diagram alur (path diagram) yang merupakan 

penggabungan dari seluruh komponen SEM untuk 

mempermudah melihat hubungan-hubungan kausalitas dari 

variabel  dan indikator yang sedang diuji. Gambar 5.1 sekaligus 

menunjukkan nilai loading factors antara variabel laten dan 

indikator, nilai parameter antara variabel eksogen dan endogen, 

measurement error dari masing-masing indikator di variabel 

eksogen, measurement error dari masing-masing indikator di 

variabel endogen, serta nilai parameter antara variabel endogen 

dan endogen lainnya.
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5 BAB V 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bab ini akan diuraikan tentang hasil analisis dan 

pembahasan dari pengumpulan serta pengolahan dari data yang 

telah dilakukan. 

 Hasil Pengujian Data 

Pada tahapan ini dilakukan pengujian terhadap data yang 

telah dikumpulkan melalui kuesioner online. Tahapan awal 

dalam pengujian ini dilakukan preprocessing data. 

Preprocessing data, dilakukan untuk mendapatkan data hasil 

kuisioner yang valid dan reliabel. Beberapa pengujian di 

tahapan awal ini menggunakan perangkat lunak SPSS dengan 

hasil pengujian sebagai berikut. 

5.1.1 Hasil Pre-processing Data 

Tahap preprocessing data perlu dilakukan apabila 

pengambilan data dilakukan menggunakan metode angket 

(kuesioner). Tahapan ini dilakukan untuk memastikan bahwa 

data yang akan diolah telah siap dan bebas dari data yang tidak 

relevan dan tidak valid. Pengujian data sebanyak 45 responden 

menggunakan uji validitas dan reliabilitas melalui perangkat 

lunak SPSS. 

5.1.1.1 Hasil Uji Validitas Kuesioner 

Validitas berasal dari kata validity yang berarti sejauh 

mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam 

melakukan fungsi pengukurannya. Uji validitas adalah 

pengujian yang digunakan untuk mengukur tingkat kesahihan 

suatu data. Suatu kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan 

pada kuesioner mampu mewakili sesuatu yang akan diukur di 

kuesioner tersebut. Teknik pengujian sebagai dasar 

pengambilan keputusan uji menggunakan SPSS dilakukan 

dengan menggunakan korelasi Bivariate Pearson. Analisis 

korelasi ini dengan cara membandingkan skor item dengan skor 

total. Skor total adalah penjumlahan dari keseluruhan item. 

Kemudian untuk mengetahui valid atau tidak data tersebut 
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dengan cara membandingkan hasil r hitung dengan r tabel. 

Apabila r hitung melalui SPSS ≥ r tabel (uji 2 sis dengan sig. 

0,05) maka instrument atau item-item pertanyaan berkorelasi 

signifikan terhadap skor total dinyatakan valid. Berikut Tabel 

5.1 sampai dengan Tabel 5.7 merupakan hasil uji validitas 

kuesioner dari penelitian ini. 

Tabel 5.1 Hasil Uji Validitas Variabel HP 

Indikator Nilai r hitung Nilai r tabel Keterangan 

HP01 0.775 0.2876 Valid 

HP02 0.790 0.2876 Valid 

HP03 0.635 0.2876 Valid 

HP04 0.714 0.2876 Valid 

HP05 0.717 0.2876 Valid 

Berdasarkan hasil pengujian Tabel 5.1 dapat diketahui 

bahwa instrumen penelitian yang digunakan untuk mengukur 

variabel HP (Performance Expectancy) adalah valid atau sahih 

dikarenakan nilai r hitung > nilai r tabel. 

Tabel 5.2 Hasil Uji Validitas Variabel MH 

Indikator Nilai r hitung Nilai r tabel Keterangan 

MH01 0.885 0.2876 Valid 

MH02 0.877 0.2876 Valid 

MH03 0.849 0.2876 Valid 

Berdasarkan hasil pengujian Tabel 5.2 dapat diketahui 

bahwa instrumen penelitian yang digunakan untuk mengukur 

variabel MH (Hedonic Motivation) adalah valid atau sahih 

dikarenakan nilai r hitung > nilai r tabel. 

Tabel 5.3 Hasil Uji Validitas Variabel RD 

Indikator Nilai r hitung Nilai r tabel Keterangan 

RD01 0.703 0.2876 Valid 

RD02 0.496 0.2876 Valid 

RD03 0.819 0.2876 Valid 
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RD04 0.844 0.2876 Valid 

RD05 0.600 0.2876 Valid 

RD06 0.862 0.2876 Valid 

Berdasarkan hasil pengujian Tabel 5.3 dapat diketahui 

bahwa instrumen penelitian yang digunakan untuk mengukur 

variabel RD (Perceived Relevance) adalah valid atau sahih 

dikarenakan nilai r hitung > nilai r tabel. 

Tabel 5.4 Hasil Uji Validitas Variabel KB 

Indikator Nilai r hitung Nilai r tabel Keterangan 

KB01 0.498 0.2876 Valid 

KB02 0.862 0.2876 Valid 

KB03 0.749 0.2876 Valid 

KB04 0.872 0.2876 Valid 

Berdasarkan hasil pengujian Tabel 5.4 dapat diketahui 

bahwa instrumen penelitian yang digunakan untuk mengukur 

variabel KB (Habit) adalah valid atau sahih dikarenakan nilai r 

hitung > nilai r tabel. 

Tabel 5.5 Hasil Uji Validitas Variabel IK 

Indikator Nilai r hitung Nilai r tabel Keterangan 

IK01 0.756 0.2876 Valid 

IK02 0.919 0.2876 Valid 

IK03 0.839 0.2876 Valid 

IK04 0.919 0.2876 Valid 

Berdasarkan hasil pengujian Tabel 5.5 dapat diketahui 

bahwa instrumen penelitian yang digunakan untuk mengukur 

variabel IK (Interactivity) adalah valid atau sahih dikarenakan 

nilai r hitung > nilai r tabel. 

Tabel 5.6 Hasil Uji Validitas Variabel KM 

Indikator Nilai r hitung Nilai r tabel Keterangan 

KM01 0.824 0.2876 Valid 

KM02 0.684 0.2876 Valid 
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KM03 0.873 0.2876 Valid 

KM04 0.697 0.2876 Valid 

KM05 0.880 0.2876 Valid 

Berdasarkan hasil pengujian Tabel 5.6 dapat diketahui 

bahwa instrumen penelitian yang digunakan untuk mengukur 

variabel KM (Informativeness) adalah valid atau sahih 

dikarenakan nilai r hitung > nilai r tabel. 

Tabel 5.7 Hasil Uji Validitas Variabel NP 

Indikator Nilai r hitung Nilai r tabel Keterangan 

NP01 0.814 0.2876 Valid 

NP02 0.770 0.2876 Valid 

NP03 0.915 0.2876 Valid 

NP04 0.707 0.2876 Valid 

NP05 0.995 0.2876 Valid 

Berdasarkan hasil pengujian Tabel 5.7 dapat diketahui 

bahwa instrumen penelitian yang digunakan untuk mengukur 

variabel NP (Purchased Intention) adalah valid atau sahih 

dikarenakan nilai r hitung > nilai r tabel. 

Berdasarkan hasil uji validitas kuesioner sebagai 

instrumen penelitian, dapat disimpulkan bahwa semua indikator 

yang digunakan dalam kuesioner penelitian tugas akhir ini 

adalah valid dan sahih. 

5.1.1.2 Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner 

Uji reliabilitas merupakan pengujian yang digunakan 

untuk mengukur hasil kuesioner yang merupakan indikator dari 

variabel atau konstruk. Apabila reliabilitas data tinggi, maka 

menunjukkan bahwa indikator-indikator mempunyai 

konsistensi tinggi dalam mengukur konstruk latennya. Berikut 

Tabel 5.8 merupakan hasil uji reliabilitas kuesioner dari 

penelitian ini. 
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Tabel 5.8 Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

N of Items Keterangan 

HP 0.772 5 Reliabel 

MH 0.836 3 Reliabel 

RD 0.812 6 Reliabel 

KB 0.734 4 Reliabel 

IK 0.876 4 Reliabel 

KM 0.851 5 Reliabel 

NP 0.878 5 Reliabel 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas kuesioner sebagai 

instrumen penelitian, dapat disimpulkan bahwa semua indikator 

yang digunakan dalam kuesioner penelitian tugas akhir ini 

memiliki nilai Cronbach Alpha > 0.6. Sehingga dapat dikatakan 

bahwa seluruh instrumen penelitian pada kuesioner ini adalah 

reliabel atau handal. 

5.1.2 Hasil Uji Asumsi Klasik 

Dalam model Structural Equation Modeling (SEM) yang 

menggunakan Maximum Likelihod Estimation (MLE) 

mengasumsikan bahwa data  harus berdistribusi normal. 
Tahapan uji asumsi klasik ini dilakukan untuk memastikan 

bahwa data berdistribusi normal dan tidak memiliki 

multikolinearitas. Uji asumsi klasik meliputi dua pengujian 

yaitu uji normalitas dan uji multikolinearitas. 

5.1.2.1 Hasil Uji Normalitas 

Uji Normalitas dilakukan untuk mengetahui data yang 

akan diolah lebih lanjut memiliki distribusi normal. Syarat data 

yang dapat diolah dengan metode ini salah satunya adalah 

normalitas, artinya jika data yang digunakan dalam analisis 

tidak terdistribusi normal multivariat, maka tingkat validitas 

hasil pengolahannya menjadi kurang baik. Pada penelitian tugas 

akhir ini dilakukan dua tahapan uji normalitas yaitu perhitungan 

skewness dan kurtosis, serta probability plot.  

1. Uji Skewness dan Kurtosis 
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Skewness mengukur kemencengan dari data sementasa 

kurtosis mengukur puncak dari distribusi data. Uji 

normalitas dengan skewness dan kurtosis memberikan 

kelebihan tersendiri, yaitu dapat mengetahui bahwa data 

akan membentuk grafik normalitas menceng ke kanan 

atau ke kiri, terlalu datar atau mengumpul di tengah. Oleh 

karena itu, uji normalitas dengan skewness dan kurtosis 

juga sering disebut dengan ukuran kemencengan 

data. Berikut Tabel 5.9 merupakan hasil pengolahan 

skewness dan kurtosis dari data penelitian tugas akhir ini 

menggunakan perangkat lunak SPSS. 

Tabel 5.9 Hasil Pengolahan Uji Normalitas 1 

Statistics 

 HP MH RD KB IK KM NP 

N Valid 200 200 200 200 200 200 200 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Skewness .203 .109 .290 -

.228 

.056 .067 .114 

Std. Error of 

Skewness 

.172 .172 .172 .172 .172 .172 .172 

Kurtosis -

.601 

-

.269 

-

.222 

-

.241 

-

.228 

-

.380 

-

.227 

Std. Error of 

Kurtosis 

.342 .342 .342 .342 .342 .342 .342 

Berikut Tabel 5.10 merupakan hasil perhitungan 

skewness dan kurtosis dari data penelitian tugas akhir ini 

menggunakan perangkat lunak SPSS. Berdasarkan hasil 

perhitungan di Tabel 5.10 diketahui bahwa secara 

keseluruhan hasil rasio skewness dan kurtosis berada 

dalam rentang antara -2 sampai dengan +2 (Raharjo, 

2014a), sehingga dapat disimpulkan bahwa data memiliki 

distribusi normal. 

Tabel 5.10 Hasil Uji Normalitas 1 

Variabel Rasio Skewness Rasio Kurtosis 

HP 1.180889088 -1.755526098 

MH 0.635037251 -0.78630193 
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Variabel Rasio Skewness Rasio Kurtosis 

RD 1.686508105 -0.649955268 

KB -1.328058674 -0.704360778 

IK 0.328604989 -0.667485535 

KM 0.391945711 -1.109554935 

NP 0.660309772 -0.662901825 

2. Uji Q-Q Plot (Quantile-Quantile Plot) 

Uji q-q plot merupakan salah satu alternatif uji normalitas 

yang cukup efektif untuk mendeteksi apakah suatu set 

data masuk akal dari beberapa distribusi data secara 

normal (Ford, 2015). Dasar keputusan data berdistribusi 

normal menggunakan cara uji normalitas q-q plot adalah 

sebagai berikut (Field, 2009): 

a. Apabila titik-titik atau data berada di dekat atau 

mengikuti garis diagonalnya maka dapat dikatakan 

bahwa data berdistribusi normal. 

b. Sementara apabila titik-titik atau data tersebar dan 

tidak mengikuti garis diagonalnya atau meliuk-liuk, 

maka dapat dikatakan bahwa data tidak berdistribusi 

normal.  

Setiap penyimpangan titik-titik dari garis mewakili 

penyimpangan dari normalitas. Hasil uji normalitas 

menggunakan q-q plot diletakkan pada Lampiran F. 

Berdasarkan hasil pengujian normalitas dengan q-qlot 

pada Lampiran F. diketahui bahwa data penelitian 

tersebar di dekat garis diagonalnya, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 

5.1.2.2 Hasil Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah 

pada model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel 

independen. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

korelasi diantara variabel independen atau tidak terjadi gejala 

multikolinearitas. Dasar pengambilan keputusan pada uji 

multikolinearitas dengan tolerance dan VIF sebagai berikut 

(Raharjo, 2014b): 
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1. Apabila nilai tolerance > 0,10 maka artinya tidak terjadi 

multikolinearitas dalam model regresi. 

2. Apabila nilai VIF > 10,00 maka maka artinya tidak terjadi 

multikolinearitas dalam model regresi. 

Berikut Tabel 5.11 merupakan hasil dari pengujian 

multikolinearitas dari data yang sudah normal. 

Tabel 5.11 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant) 
  

HP 0.749 1.335 

MH 0.670 1.493 

RD 0.673 1.485 

KB 0.802 1.247 

IK 0.578 1.731 

KM 0.677 1.477 

Dependent Variable: NP 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada Tabel 5.11 

diketahui bahwa secara keseluruhan nilai tolerance > 0,10 dan 

nilai VIF < 10,00. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara 

keseluruhan data penelitian tugas akhir ini tidak terjadi 

multikolinearitas dalam model regresi. 

5.1.3 Hasil Uji Confirmatory Factor Analysis 

Confirmatory Factor Analysis model merupakan model 

pengukuran yang menunjukkan adanya sebuah variabel laten 

yang diukur oleh satu atau lebih variabel teramati (Narimawati 

and Sarwono, 2007). Pengguna analisis faktor konfirmatori 

(Confirmatory Factor Analysis) digunakan untuk mengurangi 

kesalahan pengukuran dengan memilki banyak indikator dalam 

satu variabel laten. Uji CFA dilakukan dengan 2 tahapan 

pengujian yaitu Uji Validitas Model dan Uji Reliabilitas Model. 

5.1.3.1 Uji Validitas Model 

Uji validitas model pada CFA dilakukan dengan cara 

mengukur setiap loading factor dari masing-masing indikator 
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yang terdapat di masing-masing variabel penelitian. Pengujian 

ini dilakukan untuk memastikan apakah indikator tersebut valid 

atau tidak berdasarkan nilai loading factornya. Dasar keputusan 

untuk mengetahui suatu variabel dikatakan mempunyai 

validitas yang baik terhadap konstruk atau variabel latennya 

apabila memenuhi syarat sesuai dengan Tabel 2.4. Sehingga 

setiap indikator akan terlihat hasilnya valid atau tidak. Ketika 

hasil tidak valid, maka indikator tersebut harus dihapus atau 

tidak boleh diikut sertakan untuk pengujian model. Berikut 

Tabel 5.12 sampai dengan Tabel 5.18 adalah hasil dari uji CFA 

yang dikelompokkan ke dalam masing-masing variabel. 

1. Variabel Performance Expectancy (HP) 

Hasil uji CFA dari variabel performance expectancy 

dapat dilihat pada Tabel 5.12. 

Tabel 5.12 Hasil Uji Validitas CFA Variabel Performance Expectancy 

Indikator 
Loading 

Factor 

Nilai 

Minimum 
Keterangan 

HP01 0,49 0,4 Valid 

HP02 0,67 0,4 Valid 

HP03 0,49 0,4 Valid 

HP04 0,46 0,4 Valid 

HP05 0,49  0,4 Valid 

Berdasarkan hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa 

semua indikator pada variabel performance expectancy 

adalah valid. Sehingga semua indikator (HP01, HP02, 

HP03, HP04, dan HP05) bisa dilanjutkan untuk pengujian 

kecocokan model. 

2. Variabel Hedonic Motivation (MH) 

Hasil uji CFA dari variabel flow dapat dilihat pada Tabel 

5.13. 

Tabel 5.13 Hasil Uji Validitas CFA Variabel Hedonic Motivation 

Indikator 
Loading 

Factor 

Nilai 

Minimum 
Keterangan 

MH01 0,68 0,4 Valid 

MH02 0,54 0,4 Valid 

MH03 0,60 0,4 Valid 
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Berdasarkan hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa 

semua indikator pada variabel hedonic motivation adalah 

valid. Sehingga semua indikator (MH01, MH02, dan 

MH03) bisa dilanjutkan untuk pengujian kecocokan 

model. 

3. Variabel Perceived Relevance (RD) 

Hasil uji CFA dari variabel perceived relevance dapat 

dilihat pada Tabel 5.14. 

Tabel 5.14 Hasil Uji Validitas CFA Variabel Perceived Relevance 

Indikator 
Loading 

Factor 

Nilai 

Minimum 
Keterangan 

RD01 0,48 0,4 Valid 

RD02 0,36 0,4 Tidak Valid 

RD03 0,57 0,4 Valid 

RD04 0,63 0,4 Valid 

RD05 0,38 0,4 Tidak Valid 

RD06 0,63 0,4 Valid 

Berdasarkan hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa 

indikator pada variabel perceived relevance yang valid 

adalah RD01, RD03, RD04, dan RD06. Sedangkan 

indikator RD02 dan RD05 tidak valid karena nilai 

loading factor < 0,40 dan indikator tersebut akan dihapus. 

Sehingga untuk tahap selanjutnya yaitu pengujian 

kecocokan model, indikator yang dapat diuji adalah 

indikator RD01, RD03, RD04, dan RD06. 

4. Variabel Habit (KB) 

Hasil uji CFA dari variabel habit  dapat dilihat pada Tabel 

5.15. 

Tabel 5.15 Hasil Uji Validitas CFA Variabel Habit 

Indikator 
Loading 

Factor 

Nilai 

Minimum 
Keterangan 

KB01 0,20 0,4 Tidak Valid 

KB02 0,78 0,4 Valid 

KB03 0,38 0,4 Tidak Valid 

KB04 0,68 0,4 Valid 
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Berdasarkan hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa 

indikator pada variabel habit yang valid adalah KB02 dan 

KB04. Sedangkan indikator KB01 dan KB03 tidak valid 

karena nilai loading factor < 0,40 dan indikator tersebut 

akan dihapus. Sehingga untuk tahap selanjutnya 

pengujian kecocokan model, indikator yang dapat diuji 

adalah indikator KB02 dan KB04. 

5. Variabel Interactivity (IK) 

Hasil uji CFA dari variabel interactivity dapat dilihat 

pada Tabel 5.16. 

Tabel 5.16 Hasil Uji Validitas CFA Variabel Interactivity 

Indikator 
Loading 

Factor 

Nilai 

Minimum 
Keterangan 

IK01 0,48 0,4 Valid 

IK02 0,66 0,4 Valid 

IK03 0,62 0,4 Valid 

IK04 0,57 0,4 Valid 

Berdasarkan hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa 

semua indikator pada variabel interactivity adalah valid. 

Sehingga semua indikator (IK01, IK02, IK03, dan 

MH03IK04) bisa dilanjutkan untuk pengujian kecocokan 

model. 

6. Variabel Informativeness (KM) 

Hasil uji CFA dari variabel informativeness dapat dilihat 

pada Tabel 5.17. 

Tabel 5.17 Hasil Uji Validitas CFA Variabel Informativeness 

Indikator 
Loading 

Factor 

Nilai 

Minimum 
Keterangan 

KM01 0,62 0,4 Valid 

KM02 0,51 0,4 Valid 

KM03 0,60 0,4 Valid 

KM04 0,44 0,4 Valid 

KM05 0,65 0,4 Valid 
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Berdasarkan hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa 

semua indikator pada variabel informativeness adalah 

valid. Sehingga semua indikator (KM01, KM02, KM03, 

KM04, dan KM05) bisa dilanjutkan untuk pengujian 

kecocokan model. 

7. Variabel Purchase Intention (NP) 

Hasil uji CFA dari variabel purchase intention dapat 

dilihat pada Tabel 5.18. 

Tabel 5.18 Hasil Uji Validitas CFA Variabel Purchase Intention 

Indikator 
Loading 

Factor 

Nilai 

Minimum 
Keterangan 

NP01 0,42 0,4 Valid 

NP02 0,39 0,4 Tidak Valid 

NP03 0,76 0,4 Valid 

NP04 0,45 0,4 Valid 

NP05 0,82 0,4 Valid 

Berdasarkan hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa 

indikator pada variabel purchase intention yang valid 

adalah NP01, NP03, NP04, dan NP05. Sedangkan 

indikator NP02 tidak valid karena nilai loading factor < 

0,40 dan indikator tersebut akan dihapus. Sehingga untuk 

tahap selanjutnya pengujian kecocokan model, indikator 

yang dapat diuji adalah indikator NP01, NP03, NP04, dan 

NP05. 

5.1.3.2 Uji Reliabilitas Model 

Uji reliabilitas model pada CFA dilakukan dengan cara 

mengukur setiap construct reliability dari masing-masing 

indikator yang terdapat di masing-masing variabel penelitian. 

Dasar keputusan suatu model dikatakan reliabel berdasarkan 

hasil construct reliability apabila nilai ≥ 0,60. Reliabilitas 

berarti konsistensi dari suatu pengukuran. Apabila reliabilitas 

tinggi menunjukkan indikator-indikator mempunyai konsistensi 

tinggi dalam mengukur konstruk latennya.  (Hair et al., 1998). 

Reliabilitas berarti konsistensi dari suatu pengukuran. Apabila 

reliabilitas tinggi menunjukkan indikator-indikator mempunyai 
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konsistensi tinggi dalam mengukur konstruk latennya. Uji 

reliabilitas model ini dilakukan hanya untuk indikator yang 

dikatakan valid saja. Berikut Tabel 5.19 sampai dengan Tabel 

5.25 merupakan hasil dari uji reliabilitas model penelitian tugas 

akhir ini ke keseluruhan indikator pada masing-masing variabel. 

Tabel 5.19 Hasil Uji Reliabilitas CFA Variabel Performance 

Expectancy 

Indikator 
Std 

Loading 

Measurement 

Error 
CR 

Keterangan 

HP01 0,48 0,77 

0,636 

 

Reliabel 

HP02 0,63 0,61 

HP03 0,50 0,75 

HP04 0,45 0,80 

HP05 0,48 0,77 

Berdasarkan Tabel 5.19 diketahui bahwa semua indikator 

dari variabel performance expectancy adalah indikator dan 

variabel yang reliabel dikarenakan memiliki nilai lebih dari 

0,60. 

Tabel 5.20 Hasil Uji Reliabilitas CFA Variabel Hedonic Motivation 

Indikator 
Std 

Loading 

Measurement 

Error 
CR 

Keterangan 

MH01 0,64 0,59 

0,607 

Reliabel 

MH02 0,53 0,76 

MH03 0,61 0,70 

Berdasarkan Tabel 5.20 diketahui bahwa semua indikator 

dari variabel hedonic motivation adalah indikator dan variabel 

yang reliabel dikarenakan memiliki nilai lebih dari 0,60. 

Tabel 5.21 Hasil Uji Reliabilitas CFA Variabel Perceived Relevance 

Indikator 
Std 

Loading 

Measurement 

Error 
CR 

Keterangan 

RD01 0,45 0,80 

0,690 

Reliabel 

RD03 0,56 0,69 

RD04 0,71 0,50 

RD06 0,66 0,56 
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Berdasarkan Tabel 5.21 diketahui bahwa semua indikator 

dari variabel perceived relevance adalah indikator dan variabel 

yang reliabel dikarenakan memiliki nilai lebih dari 0,60. 

 
Tabel 5.22 Hasil Uji Reliabilitas CFA Variabel Habit 

Indikator 
Std 

Loading 

Measurement 

Error 
CR 

Keterangan 

KB02 0,79 0,38 0,660 

 

Reliabel 

KB04 0,61 0,63 

Berdasarkan Tabel 5.22 diketahui bahwa semua indikator 

dari variabel habit adalah indikator dan variabel yang reliabel 

dikarenakan memiliki nilai lebih dari 0,60. 

Tabel 5.23 Hasil Uji Reliabilitas CFA Variabel Interactivity 

Indikator 
Std 

Loading 

Measurement 

Error 
CR 

Keterangan 

IK01 0,46 0,79 

0,645 

 

Reliabel 

IK02 0,64 0,59 

IK03 0,59 0,66 

IK04 0,54 0,70 

Berdasarkan Tabel 5.23 diketahui bahwa semua indikator 

dari variabel interactivity adalah indikator dan variabel yang 

reliabel dikarenakan memiliki nilai lebih dari 0,60. 

Tabel 5.24 Hasil Uji Reliabilitas CFA Variabel Informativeness 

Indikator 
Std 

Loading 

Measurement 

Error 
CR 

Keterangan 

KM01 0,62 0,61 

0,685 

 

Reliabel 

KM02 0,47 0,78 

KM03 0,58 0,67 

KM04 0,42 0,82 

KM05 0,65 0,58 

Berdasarkan Tabel 5.24 diketahui bahwa semua indikator 

dari variabel informativeness adalah indikator dan variabel yang 

reliabel dikarenakan memiliki nilai lebih dari 0,60. 
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Tabel 5.25 Hasil Uji Reliabilitas CFA Variabel Purchase Intention 

Indikator 
Std 

Loading 

Measurement 

Error 
CR 

Keterangan 

NP01 0,39 0,84 

0,698 

 

Reliabel 

NP03 0,75 0,44 

NP04 0,39 0,85 

NP05 0,84 0,30 

Berdasarkan Tabel 5.25 diketahui bahwa semua indikator 

dari variabel purchase intention adalah indikator dan variabel 

yang reliabel dikarenakan memiliki nilai lebih dari 0,60. 

5.1.4 Hasil Uji Kecocokan Model 

Tahapan ini berkaitan dengan pengujian kecocokan 

antara model dengan data. Beberapa kriteria ukuran kecocokan 

atau Goodness of Fit dapat digunakan untuk melakukan tahapan 

ini, meliputi CMIN/df, GFI (Goodness of Fit Index), AGFI 

(Adjusted Goodness of Fit Index), NFI (Normed Fit Index), CFI 

(Comparative Fit Index), TLI (Tucker Lewis Index atau Non-

Normed Fit Index), RMSEA (Root Mean Square Error of 

Approximation). Uji kecocokan model dilakukan untuk menguji 

apakah model yang dihipotesiskan merupakan model yang baik 

untuk merepresentasikan hasil penelitian. Berikut Tabel 5.26 

merupakan hasil uji kecocokan model penelitian tugas akhir ini 

berdasarkan kriteria ukuran kecocokan. 

Tabel 5.26 Hasil Uji Kecocokan Model 

Indeks Uji 

Kecocokan 
Hasil 

Nilai Cut 

Off 
Keterangan 

CMIN/df 

438,47/308 

= 

1,423 

good fit 

( ≤ 2,00) 

good fit 

 

GFI 0,86 

good fit 

( ≥ 0,90) 

marginal fit 

(0,8 ≤ AGFI 

≥ 0,9) 

marginal fit 

AGFI 0,83 
good fit 

(≥ 0,90) 
marginal fit 
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Indeks Uji 

Kecocokan 
Hasil 

Nilai Cut 

Off 
Keterangan 

marginal fit 

(0,8 ≤ AGFI 

≥ 0,9) 

NFI 0,83 

good fit 

(≥ 0,90) 

marginal fit 

(0,8 ≤ AGFI 

≥ 0,9) 

marginal fit 

CFI 0,93 

good fit 

(≥ 0,90) 

marginal fit 

(0,8 ≤ AGFI 

≥ 0,9) 

good fit 

 

TLI/NNFI 0,92 

good fit 

(≥ 0,90) 

marginal fit 

(0,8 ≤ AGFI 

≥ 0,9) 

good fit 

 

RSMEA 0,046 
good fit 

(< 0,08) 

good fit 

 

Berdasarkan hasil uji kecocokan model pada Tabel 5.26 

diatas menunjukkan hasil pengolahan uji kecocokan model 

memiliki nilai good fit yaitu CMIN/df sebesar1,423, CFI 

sebesar 0,86, TLI/NNFI sebesar 0,92, dan RSMEA sebesar 

0,046. Sedangkan nilai marginal fit yaitu GFI sebesar 0,86, 

AGFI sebesar 0,83, dan NFI sebesar 0,83. Berdasarkan hasil 

tersebut diketahui bahwa semua nilai uji kecocokan model pada 

penelitian tugas akhir ini sudah memenuhi nilai cut off dari 

Structural Equation Modeling. Sehingga pada tahapan 

selanjutnya, model ini langsung dapat masuk ke tahapan analisis 

dan tidak perlu masuk ke tahapan respesifikasi (modifikasi 

model), dikarenakan tahapan respesifikasi hanya dilakukan 

apabila nilai  cut off belum terpenuhi.
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Gambar 5.1 Hasil Uji Kecocokan Model (Model Final)
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 Pembahasan 

Bagian ini menjelaskan analisis dan pembahasan secara 

detil dari hasil utama pengujian menggunakan metode SEM 

yang telah dilakukan. Hal tesebut meliputi measurement model, 

structural model, perbandingan dengan penelitian sebelumnya, 

dan rekomendasi beberapa faktor yang diteliti lebih lanjut pada 

penelitian selanjutnya.  

5.2.1 Pembahasan Measurement Model 

SEM menyediakan measurement model yang mampu 

mengukur hubungan (korespondensi) antara variabel yang 

diukur (indikator) dengan variabel laten (konstruk) (Jr. et al., 

2010). Measurement model memungkinkan peneliti untuk 

menggunakan beberapa indikator untuk satu variabel 

independen atau dependen. Berikut merupakan hasil 

measurement model yang telah diolah menggunakan perangkat 

lunak LISREL, dapat dituliskan persamaan matematika sesuai 

dengan persamaan perhitungan yang telah dibahas di Sub-

bagian 2.2.4. 

1. Variabel Perceived Relevance (RD) 

Berikut Gambar 5.2 merupakan hasil measurement model 

dari masing-masing indikator pada variabel perceived 

relevance. 

 

Gambar 5.2 Hasil Measurement Model Variabel Perceived 

Relevance 

Persamaan matematika dari masing-masing indikator 

pada variabel perceived relevance sesuai dengan 

Persamaan 2.9 sampai dengan Persamaan 2.14 sebagai 

berikut: 

𝑅𝐷01 =  0,45 ∗ 𝑃𝑒𝑟𝑐𝑒𝑖𝑣𝑒 + 0,78  (5.1) 

RD03 =  0,55 ∗ 𝑃𝑒𝑟𝑐𝑒𝑖𝑣𝑒 + 0,66  (5.2) 
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RD04 =  0,68 ∗ 𝑃𝑒𝑟𝑐𝑒𝑖𝑣𝑒 + 0,45   (5.3) 

RD06 =  0,69 ∗ 𝑃𝑒𝑟𝑐𝑒𝑖𝑣𝑒 + 0,61  (5.4) 

Berdasarkan persamaan diatas dapat diketahui bahwa. 

a. Indikator 𝑅𝐷01 memberikan pengaruh sebesar 

0,45 dengan error sebesar 0,78 

b. Indikator 𝑅𝐷02 memberikan pengaruh sebesar 

0,55 dengan error sebesar 0,66 

c. Indikator 𝑅𝐷03 memberikan pengaruh sebesar 

0,68 dengan error sebesar 0,45 

d. Indikator 𝑅𝐷06 memberikan pengaruh sebesar 

0,69 dengan error sebesar 0,61 

 

2. Variabel Habit (KB) 

Berikut Gambar 5.3 merupakan hasil measurement model 

dari masing-masing indikator pada variabel habit. 

 

Gambar 5.3 Hasil Measurement Model Variabel Habit 

Persamaan matematika dari masing-masing indikator 

pada variabel habit sesuai dengan Persamaan 2.16 dan 

Persamaan 2.18 sebagai berikut: 

KB02 =  0,82 ∗ 𝐻𝑎𝑏𝑖𝑡 + 0,41 (5.5) 

KB04 =  0,65 ∗ 𝐻𝑎𝑏𝑖𝑡 + 0,71   (5.6) 

Berdasarkan persamaan diatas dapat diketahui bahwa. 

a. Indikator 𝐾𝐵02 memberikan pengaruh sebesar 

0,82 dengan error sebesar 0,41 

b. Indikator 𝐾𝐵04 memberikan pengaruh sebesar 

0,65 dengan error sebesar 0,71 

 

3. Variabel Interactivity (IK) 

Berikut Gambar 5.4 merupakan hasil measurement model 

dari masing-masing indikator pada variabel interactivity. 
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Gambar 5.4 Hasil Measurement Model Variabel Interactivity 

Persamaan matematika dari masing-masing indikator 

pada variabel interactivity sesuai dengan Persamaan 2.19 

sampai dengan Persamaan 2.22 sebagai berikut: 

𝐼𝐾01 =  0,47 ∗ 𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑡 + 0,84    (5.7) 

IK02 =  0,67 ∗ 𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑡 + 0,64    (5.8) 

IK03 =  0,61 ∗ 𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑡 + 0,71    (5.9) 

IK04 =  0,57 ∗ 𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑡 + 0,77   (5.10) 

Berdasarkan persamaan diatas dapat diketahui bahwa. 

a. Indikator 𝐼𝐾01 memberikan pengaruh sebesar 0,47 

dengan error sebesar 0,84 

b. Indikator 𝐼𝐾02 memberikan pengaruh sebesar 0,67 

dengan error sebesar 0,64 

c. Indikator 𝐼𝐾03 memberikan pengaruh sebesar 0,61 

dengan error sebesar 0,71 

d. Indikator 𝐼𝐾04 memberikan pengaruh sebesar 0,57 

dengan error sebesar 0,77 

 

4. Variabel Informativeness (KM) 

Berikut Gambar 5.5 merupakan hasil measurement model 

dari masing-masing indikator pada variabel interactivity. 

 

Gambar 5.5 Hasil Measurement Model Variabel 

Informativeness 
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Persamaan matematika dari masing-masing indikator 

pada variabel informativeness sesuai dengan Persamaan 

2.23 sampai dengan Persamaan 2.27 sebagai berikut: 

𝐾𝑀01 =  0,62 ∗ 𝐼𝑛𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎𝑡 + 0,61  (5.11) 

KM02 =  0,50 ∗ 𝐼𝑛𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎𝑡 + 0,89  (5.12) 

KM03 =  0,60 ∗ 𝐼𝑛𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎𝑡 + 0,73  (5.13) 

KM04 =  0,44 ∗ 𝐼𝑛𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎𝑡 + 0,86   (5.14) 

KM05 =  0,65 ∗ 𝐼𝑛𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎𝑡 + 0,59   (5.15) 

Berdasarkan persamaan diatas dapat diketahui bahwa. 

a. Indikator 𝐾𝑀01 memberikan pengaruh sebesar 

0,62 dengan error sebesar 0,61 

b. Indikator 𝐾𝑀02 memberikan pengaruh sebesar 

0,50 dengan error sebesar 0,89 

c. Indikator 𝐾𝑀03 memberikan pengaruh sebesar 

0,60 dengan error sebesar 0,73 

d. Indikator 𝐾𝑀04 memberikan pengaruh sebesar 

0,44 dengan error sebesar 0,86 

e. Indikator 𝐾𝑀05 memberikan pengaruh sebesar 

0,65 dengan error sebesar 0,59 

 

5. Variabel Performance Expectancy (HP) 

Berikut Gambar 5.6 merupakan hasil measurement model 

dari masing-masing indikator pada variabel interactivity. 

 

Gambar 5.6 Hasil Measurement Model Variabel 

Performanced Expectancy 

Persamaan matematika dari masing-masing indikator 

pada variabel performance expectancy sesuai dengan 

Persamaan 2.28 sampai dengan Persamaan 2.32 sebagai 

berikut: 
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𝐻𝑃01 =  0,48 ∗ 𝑃𝑒𝑟𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎 + 0,78 (5.16) 

HP02 =  0,67 ∗ 𝑃𝑒𝑟𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎 + 0,69  (5.17) 

HP03 =  0,49 ∗ 𝑃𝑒𝑟𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎 + 0,72  (5.18) 

HP04 =  0,46 ∗ 𝑃𝑒𝑟𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎 + 0,84   (5.19) 

HP05 =  0,49 ∗ 𝑃𝑒𝑟𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎 + 0,81   (5.20) 

Berdasarkan persamaan diatas dapat diketahui bahwa. 

a. Indikator 𝐻𝑃01 memberikan pengaruh sebesar 

0,48 dengan error sebesar 0,78 

b. Indikator 𝐻𝑃02 memberikan pengaruh sebesar 

0,67 dengan error sebesar 0,69 

c. Indikator 𝐻𝑃03 memberikan pengaruh sebesar 

0,49 dengan error sebesar 0,72 

d. Indikator 𝐻𝑃04 memberikan pengaruh sebesar 

0,46 dengan error sebesar 0,84 

e. Indikator 𝐻𝑃05 memberikan pengaruh sebesar 

0,49 dengan error sebesar 0,81 

 

6. Variabel Hedonic Motivation (MH) 

Berikut Gambar 5.7 merupakan hasil measurement model 

dari masing-masing indikator pada variabel interactivity. 

 

Gambar 5.7 Hasil Measurement Model Variabel Hedonic 

Motivation 

Persamaan matematika dari masing-masing indikator 

pada variabel hedonic motivation sesuai dengan 

Persamaan 2.33 sampai dengan Persamaan 2.35 sebagai 

berikut: 

𝑀𝐻01 =  0,68 ∗ 𝐻𝑒𝑑𝑜𝑛𝑖𝑐 + 0,66  (5.21) 

MH02 =  0,53 ∗ 𝐻𝑒𝑑𝑜𝑛𝑖𝑐 + 0,92  (5.22) 

MH03 =  0,61 ∗ 𝐻𝑒𝑑𝑜𝑛𝑖𝑐 + 0,88  (5.23) 

Berdasarkan persamaan diatas dapat diketahui bahwa. 

a. Indikator 𝑀𝐻01 memberikan pengaruh sebesar 

0,68 dengan error sebesar 0,66 
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b. Indikator 𝑀𝐻02 memberikan pengaruh sebesar 

0,53 dengan error sebesar 0,92 

c. Indikator 𝑀𝐻03 memberikan pengaruh sebesar 

0,61 dengan error sebesar 0,88 

 

7. Variabel Purchase Intention (NP) 

Berikut Gambar 5.8 merupakan hasil measurement model 

dari masing-masing indikator pada variabel interactivity. 

 

Gambar 5.8 Hasil Measurement Model Variabel Purchase Intention 

Persamaan matematika dari masing-masing indikator 

pada variabel purchase intention sesuai dengan 

Persamaan 2.36 sampai dengan Persamaan 2.40 sebagai 

berikut: 

𝑁𝑃01 =  0,41 ∗ 𝑃𝑢𝑟𝑐ℎ𝑎𝑠𝑒 + 0,93  (5.24) 

NP03 =  0,78 ∗ 𝑃𝑢𝑟𝑐ℎ𝑎𝑠𝑒 + 0,48  (5.25) 

NP04 =  0,43 ∗ 𝑃𝑢𝑟𝑐ℎ𝑎𝑠𝑒 + 1,06   (5.26) 

NP05 =  0,83 ∗ 𝑃𝑢𝑟𝑐ℎ𝑎𝑠𝑒 + 0,29   (5.27) 

Berdasarkan persamaan diatas dapat diketahui bahwa. 

a. Indikator 𝑁𝑃01 memberikan pengaruh sebesar 

0,41 dengan error sebesar 0,93 

b. Indikator 𝑁𝑃03 memberikan pengaruh sebesar 

0,78 dengan error sebesar 0,48 

c. Indikator 𝑁𝑃04 memberikan pengaruh sebesar 

0,43 dengan error sebesar 1,06 

d. Indikator 𝑁𝑃05 memberikan pengaruh sebesar 

0,83 dengan error sebesar 0,29 
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5.2.2 Pembahasan Structural Model 

Structural model merupakan model yang 

menghubungkan antara variabel laten. Tujuan structural model 

untuk memastikan hubungan-hubungan yang dihipotesiskan 

pada model konseptual didukung oleh data empiris yang 

diperoleh melalui survei. Berikut Gambar 5.9 merupakan hasil 

structural model dari penelitian tugas akhir ini.  

 
Gambar 5.9 Hasil Structural Model 

Berdasarkan hasil structural model diatas yang telah 

diolah menggunakan perangkat lunak LISREL dapat dituliskan 

persamaan matematika sesuai dengan persamaan perhitungan 

yang telah dibahas di Sub-bagian 2.2.4 yaitu Persamaan 2.41 

sampai dengan Persamaan 2.43. 

𝑃𝑒𝑟𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎 = 0,02𝑃𝑒𝑟𝑐𝑒𝑖𝑣𝑒 + 0,22Interact + 0,41𝐼𝑛𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎𝑡 (5.28) 

+0,35 

𝐻𝑒𝑑𝑜𝑛𝑖𝑐      = 0,77Interact + 0,59 (5.29) 



83 

 

 

𝑃𝑢𝑟𝑐ℎ𝑎𝑠𝑒    = −0,06Perceive + 0,11𝐻𝑎𝑏𝑖𝑡 + 0,51Interact +

−0,29Informat + 0,17Performa + −0,04Hedonic +

0,20 (5.30) 

Hasil path diagram menampilkan nilai koefisien jalur 

yang dapat menunjukkan apakah variabel eksogen 

mempengaruhi variabel endogen dan apakah antara variabel 

endogen saling berpengaruh. Berikut merupakan hasil path 

diagram berdasarkan nilai koefisien jalur: 

1. Variabel Interact memiliki pengaruh positif sebesar 

0,77 terhadap variabel Hedonic. 

2. Variabel Interact memiliki pengaruh positif sebesar 

0,51 terhadap variabel Purchase. 

3. Variabel Interact memiliki pengaruh positif sebesar 

0,22 terhadap variabel Performa. 

4. Variabel Hedonic memiliki pengaruh negatif sebesar 

0,44 terhadap variabel Purchase. 

5. Variabel Performa memiliki pengaruh positif sebesar 

0.17 terhadap variabel Purchase. 

6. Variabel Perceive memiliki pengaruh positif sebesar 

0.02 terhadap variabel Performa. 

7. Variabel Perceive memiliki pengaruh negatif sebesar 

0.06 terhadap variabel Purchase. 

8. Variabel Informat memiliki pengaruh positif sebesar 

0.41 terhadap variabel Performa. 

9. Variabel Informat memiliki pengaruh negatif sebesar 

0.29 terhadap variabel Purchase. 

10. Variabel Habit memiliki pengaruh positif sebesar 0.11 

terhadap variabel Performa. 

Untuk memudahkan pembacaan Gambar 5.9 berikut 

Tabel 5.27 merupakan tabel nilai hubungan antar variabel laten 

berdasarkan masing-masing hipotesis penelitian. Nilai estimates 

dan t-value pada hasil structural model ini didapatkan dari hasil 

uji kecocokan model yang menghasilkan berbagai path 

diagram. Sedangkan pengaruh signifikan atau tidak didapatkan 

didasarkan kepada t-value > 1,96. 
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Tabel 5.27 Nilai Hipotesis 

Hipotesis Path 
Nilai 

Estimates 

Nilai T-

Value 

H1 Interact→Hedonic 0,77 6,70 

H2 Interact→Purchase 0,51 1,83 

H3 Interact→Performa 0,22 1,07 

H4 Hedonic→Purchase -0,04 -0,18 

H5 Performa→Purchase 0,17 1,19 

H6 Perceive→Performa 0,02 0,15 

H7 Perceive→Purchase -0,06 -0,37 

H8 Informat→Performa 0,41 2,54 

H9 Informat→Purchase -0,29 -1,47 

H10 Habit→Purchase 0,11 3,70 

 

Berdasarkan Tabel 5.27 dari hasil structural model, 

didapatkan hasil hipotesis yang diusulkan diawal sebagai 

berikut yang dapat dilihat pada Tabel 5.28. Tabel 5.28 

menunjukkan status hipotesis, apakah hipotesis yang diusulkan 

dapat terpenuhi atau tidak berdasarkan data survei yang telah 

didapatkan. Hipotesis tersebut dapat dikatakan terpenuhi 

apabila hubungan antar variabel dalam suatu hipotesis memiliki 

pengaruh positif dan signifikan (Hidayat, 2019). 

Tabel 5.28 Status Hipotesis 

H Path 
Signifikan 

(Ya/Tidak) 
Pengaruh Hasil 

H1 Interact→Hedonic Ya Positif Terpenuhi 

H2 Interact→Purchase Ya Positif Terpenuhi 

H3 Interact→Performa Tidak Positif Tidak 

Terpenuhi 

H4 Hedonic→Purchase Tidak Negatif Tidak 

Terpenuhi 

H5 Performa→Purchase Tidak Positif Tidak 

Terpenuhi 

H6 Perceive→Performa Tidak Positif Tidak 

Terpenuhi 

H7 Perceive→Purchase Tidak Negatif Tidak 

Terpenuhi 

H8 Informat→Performa Ya Positif Diterima 

H9 Informat→Purchase Tidak Negatif Tidak 
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H Path 
Signifikan 

(Ya/Tidak) 
Pengaruh Hasil 

Terpenuhi 

H10 Habit→Purchase Ya Positif Terpenuhi 

 

5.2.3 Perbandingan dengan Penelitian Sebelumnya 

Tabel 5.29 menjelaskan hasil analisis perbandingan 

penelitian yang telah dilakukan di tugas akhir ini dengan 

penelitian sebelumnya, serta fenomena hasil penelitian yang 

berbeda. 

Tabel 5.29 Perbandingan dengan Penelitian Sebelumnya 

Penelitian 

Sebelumnya 

Penelitian yang 

Dilakukan 

Perbedaan Hasil 

Pada penelitian 

yang telah 

dilakukan Ali 

Abdallah Alalwan 

terkait dengan 

pengaruh UTAUT2 

(Unified Theory of 

Acceptance and Use 

of Technology 2) 

yang meliputi 

konstruk 

performance 

expectancy, hedonic 

motivation, dan 

habit yang 

kemudian 

digabungkan 

dengan perceived 

relevance, 

informativeness, 

dan interactivity 

untuk mengukur 

intensi pembelian 

pelanggan yang 

dipengaruhi oleh 

Social Media 

Marketing. Semua 

Pada penelitian 

tugas akhir ini 

terkait dengan 

pengaruh UTAUT2 

(Unified Theory of 

Acceptance and Use 

of Technology 2) 

yang meliputi 

konstruk 

performance 

expectancy, hedonic 

motivation, dan 

habit yang 

kemudian 

digabungkan 

dengan perceived 

relevance, 

informativeness, 

dan interactivity 

untuk mengukur 

intensi pembelian 

pelanggan yang 

dipengaruhi oleh 

Search Engine 

Marketing. Hanya 

dua konstruk yang 

berpengaruh positif 

Di penelitian 

sebelumnya habit 

merupakan aspek 

yang tidak penting 

dari perspektif 

pelanggan dalam 

membentuk niat 

pembelian mereka 

dikarenakan pesan 

iklan dapat 

kehilangan daya 

tariknya apabila 

terus menerus 

diulang dan diamati 

oleh pelanggan 

(Wright, Ryan T; 

Campbell, 2008). 

Sedangkan pada 

penelitian tugas 

akhir ini habit dapat 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

intensi pembelian 

pelanggan internet 

dikarenakan search 

engines semakin 

banyak digunakan 
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Penelitian 

Sebelumnya 

Penelitian yang 

Dilakukan 

Perbedaan Hasil 

konstruk 

berpengaruh positif 

signifikan, kecuali 

habit. 

signifikan, yaitu 

interactivity dan 

habit. 

dalam banyak 

aspek, salah satunya 

kegiatan belanja  

(Teevan et al., 

2004) 

Pada penelitian 

yang telah 

dilakukan oleh 

Gharaibeh yang 

menggunakan 

UTAUT2 dengan 

menambahkan dua 

faktor penting, yaitu 

media massa dan 

pemanfaatan 

kepercayaan oleh 

tujuh responden 

berdasarkan 

pendekatan 

kualitatif, penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa adopsi 

mobile banking 

dipengaruhi secara 

positif dan 

signifikan oleh 

media massa, 

kepercayaan, 

harapan usaha, 

harapan kinerja, 

kondisi fasilitasi, 

dan pengaruh sosial. 

Pada penelitian 

tugas akhir ini 

terkait dengan 

pengaruh UTAUT2 

(Unified Theory of 

Acceptance and Use 

of Technology 2) 

yang meliputi 

konstruk 

performance 

expectancy, hedonic 

motivation, dan 

habit yang 

kemudian 

digabungkan 

dengan perceived 

relevance, 

informativeness, 

dan interactivity 

untuk mengukur 

intensi pembelian 

pelanggan yang 

dipengaruhi oleh 

Search Engine 

Marketing. Hanya 

dua konstruk yang 

berpengaruh positif 

signifikan, yaitu 

interactivity dan 

habit. 

Pada penelitian 

sebelumnya 

konstruk 

performance 

expectancy 

berpengaruh positif 

signifikan, 

dikarenakan 

layanan mobile 

banking dianggap 

dapat meningkatkan 

kinerja pelanggan 

dalam mencapai 

keuntungan dalam 

transaksi 

perbankan. 

Sedangkan dalam 

penelitian tugas 

akhir ini hanya 

berpengaruh positif 

namun tidak 

signifikan 

dikarenakan di 

Indonesia 

pemasaran berbasis 

ini masih dalam 

tahap 

perkembangan 

(Wardhana, 2015). 

Pada penelitian 

yang telah 

dilakukan Ghani 

yang bertujuan 

Pada penelitian 

tugas akhir ini 

terkait dengan 

pengaruh UTAUT2 

Pada penelitian 

sebelumnya 

hedonic motivation 

berpengaruh positif 
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Penelitian 

Sebelumnya 

Penelitian yang 

Dilakukan 

Perbedaan Hasil 

untuk 

mengembangkan 

model adopsi 

teknologi 

terintegrasi dengan 

model UTAUT 

yang diperluas dan 

keamanan teknologi 

yang dirasakan 

untuk memprediksi 

dan menjelaskan 

niat pengguna untuk 

mengadopsi internet 

banking dan niat 

untuk 

merekomendasikan 

internet banking di 

jejaring sosial. 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

Structural Equation 

Modelling (SEM). 

Hasil analisis 

menunjukkan 

bahwa di antara 

semua konstruksi 

motivasi hedonis 

dan persepsi 

keamanan teknologi 

memiliki dampak 

tertinggi pada niat 

pengguna untuk 

mengadopsi internet 

banking. 

(Unified Theory of 

Acceptance and Use 

of Technology 2) 

yang meliputi 

konstruk 

performance 

expectancy, hedonic 

motivation, dan 

habit yang 

kemudian 

digabungkan 

dengan perceived 

relevance, 

informativeness, 

dan interactivity 

untuk mengukur 

intensi pembelian 

pelanggan yang 

dipengaruhi oleh 

Search Engine 

Marketing. Hanya 

dua konstruk yang 

berpengaruh positif 

signifikan, yaitu 

interactivity dan 

habit. 

signifikan 

dikarenakan dalam 

penelitian tersebut 

konstruk ini mampu 

menyenangkan 

pelanggannya 

dengan mengadopsi 

jenis teknologi 

tersebut. Sedangkan 

pada penelitian ini 

hanya berpengaruh 

terhadap 

interactivity dan 

tidak berpengaruh 

terhadap intensi 

pembelian 

pelanggan 

dikarenakan search 

engine belum dapat 

menunjukkan 

kenikmatan dan 

hiburan yang 

diharapkan oleh 

pengguna (Palos-

Sanchez and Saura, 

2018). 

Pada penelitian 

yang telah 

dilakukan oleh 

Rivaldo mengenai 

Pada penelitian 

tugas akhir ini 

terkait dengan 

pengaruh UTAUT2 

Pada penelitian 

sebelumnya 

informativeness 

memiliki pengaruh 
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Penelitian 

Sebelumnya 

Penelitian yang 

Dilakukan 

Perbedaan Hasil 

studi implikasi iklan 

terhadap niat 

pembelian melalui 

model UTAUT. 

Masalah yang 

diangkat dalam 

penelitian ini adalah 

untuk menentukan 

apakah berpengaruh 

atau tidak niat 

pelanggan untuk 

membeli Gillette 

Mach 3 Turbo yang 

ditimbulkan oleh 

Iklan Youtube. 

Konstruk yang 

mempengaruhi 

adalah 

keinformatifan, 

kredibilitas, 

hiburan, dan iritasi 

melalui nilai iklan. 

(Unified Theory of 

Acceptance and Use 

of Technology 2) 

yang meliputi 

konstruk 

performance 

expectancy, hedonic 

motivation, dan 

habit yang 

kemudian 

digabungkan 

dengan perceived 

relevance, 

informativeness, 

dan interactivity 

untuk mengukur 

intensi pembelian 

pelanggan yang 

dipengaruhi oleh 

Search Engine 

Marketing. Hanya 

dua konstruk yang 

berpengaruh positif 

signifikan, yaitu 

interactivity dan 

habit. 

yang positif 

signifikan 

dikarenakan media 

sosial menyediakan 

format yang 

mendukung dalam 

beriklan sehingga 

informasi sebuah 

produk dalam iklan 

menjadi lebih 

lengkap (Rivaldo, 

2016). Sedangkan 

pada penelitian ini 

variabel 

informativeness 

tidak berpengaruh 

dikarenakan di 

Indonesia 

pemasaran berbasis 

ini masih dalam 

tahap 

perkembangan 

(Wardhana, 2015). 

5.2.4 Pembahasan Rekomendasi  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, 

purchase intention dalam pemanfaatan model pemasaran search 

engine marketing dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh 

dua faktor yaitu habit dan interactivity. Hal tersebut 

dikarenakan pada penelitian ini terdapat beberapa hal yang 

dijadikan batasan, terutama pencarian atau pembelian produk 

menggunakan  media  mesin pencari dengan produk yang 

memiliki spesifikasi dan harga relatif tinggi. Rekomendasi  akan 

dibagi menjadi dua, yaitu rekomendasi faktor untuk penelitian 

selanjutnya dan rekomendasi strategi  yang ditujukan kepada 
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pengelola publik e-marketplace. Berikut merupakan penjabaran 

dari kedua rekomendasi tersebut. 

5.2.4.1 Rekomendasi Faktor di Penelitian Selanjutnya 

Rekomendasi faktor ini didapatkan dari studi literatur 

terkait yang mendukung penelitian ini. Berikut merupakan 

beberapa faktor yang direkomendasikan untuk dijadikan dasar 

di penelitian selanjutnya. 

1. Price value 

Inti dari faktor atau konstruk price value adalah 

pertukaran antara manfaat dan pengorbanan (Zeithaml, 

1988). Konstruk ini dianggap penting dalam 

memprediksi perilaku pembelian yang dapat 

mempengaruhi tingkat kompetitif suatu perusahaan, 

misalnya dalam penerapan suatu media pemasaran salah 

satunya search engine marketing   (Chang and Tseng, 

2013). Selain itu konstruk ini juga dianggap sangat 

penting dalam menarik konsumen  (Zhao et al., 2012). 

Price value akan bernilai positif ketika manfaat 

menggunakan suatu teknologi untuk mendapatkan suatu 

hal diidentifikasi lebih besar daripada moneter biaya. 

Nilai tersebut dapat memiliki dampak yang positif kepada 

niat pembelian seorang konsumen  (Venkatesh, Thong 

and Xu, 2018).  

2. Effort Expectancy 

Konstruk ini mengacu pada tingkat kemudahan 

penggunaan suatu teknologi baru maupun produk 

implementasi teknologi (Venkatesh, Thong and Xu, 

2018). Berdaarkan hasil tinjauan pustaka yang telah 

dilakukan, inti utama dari konstruk ini adalah persepsi 

kemudahan penggunaan yang mengacu kepada sejauh 

mana pengguna percaya bahwa menggunakan teknologi 

tersebut hanya memerlukan usaha yang sedikit 

(Venkatesh et al., 2003). Berdasarkan literatur diatas, 

menunjukkan bahwa konstruk effort expectancy akan 

berpengaruh kepada sikap pengguna dalam 

memanfaatkan suatu teknologi, diantaranya saat akan 

melakukan kegiatan pembelian. 
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5.2.4.2 Rekomendasi Strategi 

Berikut merupakan penjabaran dari rekomendasi strategi-

strategi praktikal yang dapat dilakukan oleh pengelola untuk 

meningkatkan pemasaran menggunakan pemanfaataan search 

engine marketing. Rekomendasi strategi ini disusun 

berdasarkan hasil structural model yang menghasilkan variabel 

laten yang memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

purchase intention. 

1. Habit 

Saat ini internet semakin banyak digunakan dalam 

banyak aspek, salah satunya kegiatan belanja. Banyak 

pengelola  marketplace  yang kini mulai beralih ke jenis 

pemasaran menggunakan media ini dikarenakan semua 

orang familiar dengan kebiasaan menggunakan search 

engine dalam membantu melakukan banyak hal. Selain 

itu faktor ini juga memiliki efek langsung kepada 

penggunaan suatu teknologi. Oleh karena itu pengelola 

jenis pemasaran ini harus menyadari bahwa dengan 

adanya kebiasaan konsumen saat ini dalam penggunaan 

search engine dapat meningkatkan penjualan dan nilai 

kompetitif mereka, sehingga pengelola perlu melalukan 

peningkatan jenis pemasaran ini dengan cara membuat 

struktur campaign dengan mengelompokkan kata kunci 

ke dalam beberapa kategori agar dapat memenuhi 

kepuasaan dari kebiasaan target pelanggan.  

2. Interactivity 

Konstruk ini merupakan salah satu aspek penting dalam 

jenis media pemasaran online. Interactivity sangat 

berpengaruh dalam mengubah  proses komunikasi dan 

bagaimana informasi dapat disampaikan kepada semua 

pihak yang terlibat dalam lingkup online marketing, 

terutama  seorang penguna. Pengelola jenis pemasaran ini 

harus menyadari bahwa  informasi yang diolah dan 

ditampilkan melalui media pemasaran yang mereka 

gunakan, salah satunya search engine marketing tersebut 

memang memiliki biaya yang cukup besar, namun 

sebanding dengan manfaat yang diberikan. Sehingga 

pengelola perlu membuat proses komunikasi sebaik 
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mungkin kepada calon pelanggan, misalnya dengan cara 

menggunakan obrolan teks langsung dan ruang obrolan 

antara calon pelanggan dan tim layanan yang dapat 

memberikan lebih banyak interaktivitas ke pelanggan 

yang ditargetkan.  
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(Halaman ini sengaja dikosongkan) 
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6 BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Pada bab terakhir ini dijelaskan hasil kesimpulan dalam 

penelitian dan saran untuk penelitian selanjutnya. Kesimpulan 

penelitian ini berasal dari hasil analisis hipotesis faktor-faktor 

terhadap intensi pembelian. Berikut adalah kesimpulan yang 

dihasilkan. Sedangkan saran penelitian adalah berupa masukan 

untuk pengembangan penelitian berikutnya. 

 Kesimpulan 

Pada penelitian ini dilakukan pengujian model UTAUT2 

(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2) yang 

meliputi konstruk performance expectancy, hedonic motivation, 

dan habit yang kemudian digabungkan dengan tiga item 

konstruk lain, yaitu interactivity, informativeness, dan 

perceived relevanced untuk mengukur intensi pembelian 

pelanggan pada publik e-marketplace Tokopedia menggunakan 

metode SEM dengan perhitungan Confirmatory Factor Analysis 

(CFA) , didapat kesimpulan-kesimpulan yang berikut: 

1. Penggalian data menggunakan teknik angket/kuesioner 

yang dibagikan secara online ke berbagai media sosial 

berdasarkan kriteria responden yang telah ditentukan. 

Hasil pencarian data mendapatkan data sejumlah 200 

yang siap diolah, data tersebut sudah terbebas dari data 

anomali (outlier). Data akan diolah menggunakan 

beberapa tahapan pengujian, meliputi pengujian pre-

processing data, uji asumsi klasik, confirmatory factor 

analysis, dan uji kecocokan model. Pengujian pre-

processing data, tahapan ini dilakukan untuk memastikan 

bahwa data yang akan diolah telah siap dan bebas dari 

data yang tidak relevan dan tidak valid. Setelah 

memastikan data yang diolah tersebut sudah valid dan 

reliabel, masuk ke pengujian asumsi klasik untuk 

memenuhi syarat SEM, tahapan ini dilakukan untuk 

memastikan bahwa data berdistribusi normal dan tidak 

memiliki multikolinearitas melalui uji normalitas dan uji 
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multikolinearitas. Kemudian apabila sudah memenuhi 

asumsi klasik SEM, masuk ke tahapan confirmatory 

factor analysis, dimana tahapan ini digunakan untuk 

mengurangi kesalahan pengukuran dengan memilki 

banyak indikator dalam satu variabel laten. Uji CFA 

dilakukan dengan 2 tahapan pengujian yaitu Uji Validitas 

Model dan Uji Reliabilitas Model. Setelah model yang 

didapat valid dan reliabel, model masuk ke pengujian 

selanjutnya yaitu uji kecocokan model untuk 

mendapatkan goodness of fit. Uji kecocokan model 

dilakukan untuk menguji apakah model yang 

dihipotesiskan merupakan model yang baik untuk 

merepresentasikan hasil penelitian berdasarkan nilai cut 

off value. 

2. Penelitian tugas akhir ini menunjukkan bahwa intensi 

pembelian melalui pemanfaatan Search Engine 

Marketing pada studi kasus terkait dipengaruhi secara 

positif dan signifikan oleh variabel habit dan 

interactivity. 

3. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan diketahui 

bahwa habit dan interactivity berpengaruh positif dan 

secara signifikan terhadap purchase intention (intensi 

pembelian). Selain itu terdapat empat hipotesis yang 

terpenuhi dalam penelitian ini, meliputi H1 (hubungan 

antara interactivity dan hedonic motivation), H2 

(hubungan antara interactivity dan purchase intention), 

H8 (hubungan antara informativeness dan performance 

expectancy), dan H10 (hubungan antara habit dan 

purchase intention). Dari ke-empat hipotesis yang 

terpenuhi tersebut, hanya terdapat dua hipotesis yang 

berhubungan secara langsung dengan purchase intention 

(intensi pembelian) yaitu H2 dan H10. 

4. Berdasarkan studi literatur yang telah dilakukan, terdapat 

beberapa variabel yang dapat ditambahkan di penelitian 

selanjutnya yang berkaitan dengan online marketing. 

Variabel tersebut meliputi price value dan effort 

expectancy. 
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5. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap 

pemanfaatan search engine marketing terhadap publik e-

marketplace Tokopedia, ditemukan bahwa terdapat dua 

aspek yang dapat membantu peningkatan pemanfaatan 

search engine marketing untuk menarik konsumen 

melalui media mesin pencari. Dua aspek tersebut meliputi 

habit dari pengguna internet yang sudah familiar dalam 

pencarian produk yang membutuhkan spesifikasi dan 

harga relatif tinggi, serta interactivity dalam pertukaran 

informasi dengan target konsumen.  

 Saran 

Dalam pengerjaan penelitian tugas akhir ini, terdapat 

beberapa saran yang diharapkan dapat bermanfaat bagi 

pengelola yang memanfaatkan jenis media pemasaran search 

engine marketing maupun untuk pengembangan penelitian ke 

depan, yaitu: 

6.2.1 Saran bagi Pengelola  

Beberapa saran yang dapat dijadikan masukan untuk 

pihak pengelola Search Engine Marketing Tokopedia adalah 

sebagai berikut: 

1. Pengelola yang memanfaatkan jenis media pemasaran 

search engine marketing saat ini perlu memperhatikan 

variabel habit dikarenakan saat ini orang-orang sudah 

terbiasa dengan internet dan familiar dengan mesin 

pencari. Pengelola perlu melakukan peningkatan jenis 

pemasaran ini agar dapat memenuhi kepuasaan pengguna  

saat pengguna melakukan pencarian produk melalui 

search engine. Peningkatan dapat dilakukan dengan cara 

membuat struktur campaign dengan mengelompokkan 

kata kunci ke dalam beberapa kategori, misalnya 

kelompok kata kunci celana, jaket bomber, dan lain-lain. 

2. Pengelola yang memanfaatkan jenis media pemasaran 

search engine marketing saat ini perlu memperhatikan 

variabel interactivity dikarenakan informasi yang 

ditautkan melalui search engine marketing mampu 

dikontrol dalam jangka waktu tertentu. Pengelola perlu 

membuat proses komunikasi sebaik mungkin kepada 
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calon pelanggan, misalnya dengan cara menggunakan 

obrolan teks langsung dan ruang obrolan antara calon 

pelanggan dan tim layanan yang dapat memberikan lebih 

banyak interaktivitas ke pelanggan yang ditargetkan 

6.2.2 Saran bagi penelitian selanjutnya 

Beberapa saran yang dapat dijadikan masukan untuk 

penelitian selanjutnya adalah sebagai berikut: 

1. Perlu dilakukan penelitian terkait dengan pemasaran 

menggunakan search engine marketing, dikarenakan 

masih belum banyak penelitian terkait objek ini untuk 

menghasilkan strategi yang baik. 

2. Perlu dilakukan penelitian terkait faktor pembentuk 

habit dan interactivity yang berpengaruh dalam 

kegiatan pembelian online. 

3. Perlu ditambahkan variabel lain yang mendukung 

penelitian ini, diantaranya price value dan effort 

expectancy. 

4. Perlu dilakukan penelitian dengan kriteria subjek 

responden selain konsumen dari suatu publik e-

marketplace atau perbandingan antar publik e-

marketplace agar memperoleh hasil perbandingan 

dengan penelitian ini.  
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LAMPIRAN A. KUESIONER SURVEI 

Bagian 1: Pertanyaan Penyaring 

Jika iya lanjut ke bagian selanjutnya. Jika tidak terima kasih telah masuk kedalam link ini:) 

Apakah anda familiar dengan belanja online di marketplace? 

 Ya 

 Tidak 

Bagian 2: Demografi Responden 

Nama Responden : 

Jenis Kelamin :  Laki-laki  Perempuan 

Usia :  18-21 tahun  27-31 tahun 

    22-26 tahun  32-36 tahun 

Domisili :  Jawa Timur  Jawa Tengah 

    DKI Jakarta  Sumatra Utara 

    lainnya.. 

 Profesi :  Mahasiswa  Pegawai Swasta 

    PNS   Wiraswasta 

    lainnya.. 

Nomor Telepon : 

Seberapa sering anda melakukan kegiatan belanja online 

menggunakan bantuan Google? 

 <1 bulan sekali (kurang dari)  

 1-6 bulan sekali 

 6-12 bulan sekali 
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 1-3 tahun sekali 

 >3 tahun sekali (lebih dari) 

Produk apa yang akan/pernah anda beli secara online 

menggunakan bantuan Google? 
**Produk dianggap membutuhkan spesifikasi detil dan biasanya memiliki harga relatif tinggi (boleh 

memilih lebih dari satu) 

 barang elektronik 

 pakaian branded 

 aksesoris branded (tas, sepatu, dll) 

 kosmetik 

 buku 

Marketplace apa yang sering anda gunakan untuk belanja online 

terkait produk tersebut? 
**Produk dianggap membutuhkan spesifikasi detil dan biasanya memiliki harga relatif tinggi (boleh 

memilih lebih dari satu) 

 Bukalapak 

 Tokopedia 

 Shopee 

 lainnya.. 

Kapan terakhir kali anda melakukan belanja online 

menggunakan bantuan pencarian Google? 

 <2 bulan yang lalu (kurang dari) 

 3-5 bulan yang lalu 

 >5 bulan yang lalu (lebih dari) 

Bagian 3: Mohon Dibaca 

Terima kasih banyak telah mau membantu penelitian ini. 
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Pertanyaan kuesioner selanjutnya merupakan kondisi dimana sebelum 

anda melakukan pembelian produk secara online di marketplace, anda 

melakukan pencarian produk tersebut melalui bantuan Google terlebih 

dahulu. 

Baik untuk mengetahui detil spesifikasi produk, maupun perbandingan 

harga dan lain-lain sebelum melakukan pembelian produk secara 

online. Produk yang dimaksud merupakan produk yang membutuhkan 

banyak pertimbangan sebelum melakukan pembelian. 

 

Pada kuesioner ini berisi sebuah pernyataan dengan skala 1 sampai 7, 

dimana: 

Skala 1 = Sangat Tidak Setuju 

Skala 2 = Tidak Setuju 

Skala 3 = Tidak Terlalu Setuju 

Skala 4 = Netral 

Skala 5 = Cukup Setuju 

Skala 6 = Setuju 

Skala 7 = Sangat Setuju 

 

Contoh pencarian produk dengan harga relatif mahal dan butuh 

spesifikasi detil untuk mendapatkan kualitas produk yang baik. 
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Bagian 4: Faktor Harapan Performa  

Harapan Performa terhadap Marketplace yang menawarkan produk dengan spesifikasi detil dan 

harga relatif tinggi. 

Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 

Saya mudah menemukan produk 

yang akan saya beli secara online 

dengan bantuan Google 

       

Menggunakan bantuan Google,  

saya merasa lebih mudah 

menemukan produk yang akan 

saya beli 

       

Menggunakan bantuan Google, 

dapat mempercepat saya dalam 

menemukan produk yang sesuai 

       

Menggunakan bantuan Google 

dalam pencarian produk, dapat 

meningkatkan produktivitas saya 

untuk melakukan pekerjaan lain 

menjadi lebih tinggi 
Hanya dengan waktu singkat saya bisa langsung 

menemukan produk, sehingga waktu saya tidak tersita 

dan produktivitas saya untuk melakukan pekerjaan lain 

menjadi lebih tinggi 

       

Menggunakan bantuan Google 

tidak mempercepat saya dalam 

menemukan produk yang sesuai 

       

Bagian 5: Faktor Motivasi Hedonisme 

Motivasi Hedonisme yang dipicu dari hasil pencarian Google terhadap produk dengan spesifikasi 

detil dan harga relatif tinggi. 

Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 

Menggunakan Google dalam 

belanja online itu menyenangkan 

       

Menggunakan Google dalam 

belanja online itu memuaskan 
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Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 

Menggunakan Google dalam 

belanja online itu tidak 

menyenangkan 

       

Bagian 6: Faktor Relevansi yang Dirasakan 

Relevansi yang dirasakan dari hasil pencarian Google terhadap produk dengan spesifikasi detil dan 

harga relatif tinggi. 

Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 

Bagi saya produk yang 

ditampilkan dari hasil pencarian 

Google itu relevan 

       

Informasi produk dari hasil 

pencarian Google itu penting bagi 

saya 

       

Menurut saya, produk yang 

ditampilkan dari hasil pencarian 

Google itu sesuai dengan minat 

saya 

       

Menurut saya, produk yang 

ditampilkan dari hasil pencarian 

Google itu sesuai dengan 

preferensi saya 

       

Menurut saya, informasi produk 

yang ditampilkan dari hasil 

pencarian Google itu akurat 

       

Menurut saya, produk yang 

ditampilkan dari hasil pencarian 

Google itu tidak sesuai dengan 

preferensi saya 
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Bagian 7: Faktor Kebiasaan 

Kebiasaan terhadap hasil pencarian Google dari produk dengan spesifikasi detil dan harga relatif 

tinggi. 

Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 

Penggunaan Google untuk belanja 

online telah menjadi kebiasaan 

saya 
**Produk yang membutuhkan spesifikasi detil atau 

harga relatif tinggi 

       

Dalam melakukan pembelian 

produk dengan spesifikasi detil, 

saya membutuhkan bantuan  

Google 

       

Saya kecanduan/ketergantungan 

menggunakan Google dalam 

melakukan belanja online untuk 

produk tertentu 
Produk yang membutuhkan spesifikasi detil atau harga 

relatif tinggi 

       

Dalam melakukan pembelian 

produk dengan spesifikasi detil, 

saya tidak membutuhkan bantuan  

Google 

       

Bagian 8: Faktor Intektivitas 

Interaktivitas terhadap Marketplace yang menawarkan produk dengan spesifikasi detil dan harga 

relatif tinggi. 

Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 

Menurut saya, belanja online 

dengan bantuan Google efektif 

dalam mengumpulkan feedback 

(umpan balik) pencarian saya 
** Feedback (umpan balik) berupa informasi yang 

diberikan dari hasil pencarian 

       

Saya merasa belanja online dengan 

bantuan Google, membuat saya 
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Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 

merasa Google dapat memahami 

keinginan saya 

Saya merasa belanja online dengan 

bantuan Google, mendorong saya 

untuk merekomendasikan Google 

sebagai media pencarian produk 

belanja online  

       

Saya merasa belanja online dengan 

bantuan Google membuat saya 

merasa, Google tidak dapat 

memahami keinginan saya 

       

 

Bagian 9: Faktor Keinformatifan 

Keinformatifan Marketplace terhadap produk dengan spesifikasi detil dan harga relatif tinggi yang 

ditawarkan. 

Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 

Hasil pencarian produk melalui 

Google merupakan sumber 

informasi yang relevan 
** relevan = sesuai 

       

Hasil pencarian produk melalui 

Google memberikan informasi 

tepat waktu 
Saat melakukan pencarian produk, langsung berada di 

bagian teratas 

       

Hasil pencarian produk melalui 

Google adalah informasi produk 

yang lengkap/detil 

       

Hasil pencarian produk melalui 

Google adalah sumber informasi 

produk terbaru dan berkualitas 

baik 
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Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 

Hasil pencarian produk melalui 

Google adalah informasi produk 

yang tidak lengkap 

       

Bagian 10: Faktor Niat Pembelian 

Niat pembelian yang dipicu dari hasil pencarian Google terhadap produk dengan spesifikasi detil 

dan harga relatif tinggi. 

Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 

Saya ingin membeli produk yang 

tercantum dalam hasil pencarian 

Google saya 

       

Hasil pencarian produk melalui 

Google memberikan informasi 

tepat waktu 
Saat melakukan pencarian produk, langsung berada di 

bagian teratas 

       

Saya berencana untuk membeli 

produk yang dipromosikan di hasil 

pencarian Google 

       

Saya akan membeli produk yang 

tercantum dalam hasil pencarian 

Google saya 

       

Saya cenderung membeli produk 

yang dipromosikan melalui hasil 

pencarian Google 

       

Saya tidak akan membeli produk 

yang tercantum dalam hasil 

pencarian Google saya 

       

 

 

 



117 

 

 

Bagian 11: Pertanyaan Penutup 

Bagaimana pendapat anda mengenai layanan pemasaran yang 

memanfaatkan mesin pencarian Google pada marketplace? 

…………………………………………………………………

…………………………………………………………………

………………………………………………………………… 

Saran/masukan terhadap perbaikan layanan pemasaran yang 

memanfaatkan mesin pencarian Google pada marketplace 

kedepannya 

…………………………………………………………………

…………………………………………………………………

………………………………………………………………… 
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LAMPIRAN B. HASIL SURVEI VARIABEL PERFORMA-HEDONIC-INTERACTIVITY  

HP01 HP02 HP03 HP04 HP05 MH01 MH02 MH03 IK01 IK02 IK03 IK04 

5 5 5 6 5 4 4 3 5 5 5 5 

7 7 6 6 7 7 7 7 6 6 6 6 

7 7 7 5 6 7 3 4 4 4 4 4 

5 6 5 4 6 5 4 6 4 4 4 4 

7 6 6 5 4 6 4 4 6 6 5 6 

5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

7 7 7 6 7 7 6 7 7 6 7 7 

7 7 7 4 7 4 4 4 5 4 7 4 

7 7 7 7 7 6 6 7 7 7 7 7 

6 6 6 5 5 2 6 6 5 5 4 5 

7 6 6 3 5 4 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 6 4 5 6 5 5 4 5 

6 7 5 7 6 7 5 7 6 6 6 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 7 7 7 6 7 6 6 7 6 7 
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HP01 HP02 HP03 HP04 HP05 MH01 MH02 MH03 IK01 IK02 IK03 IK04 

7 7 5 5 7 4 4 4 5 6 5 6 

7 7 6 7 7 3 7 7 7 7 7 7 

5 5 4 5 7 5 5 4 5 5 6 5 

7 7 7 7 7 5 5 7 5 5 5 5 

7 7 7 7 5 7 7 7 6 6 6 6 

6 4 7 5 5 6 6 4 6 6 5 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 

6 7 6 5 6 5 5 5 5 6 6 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 7 7 7 6 6 7 6 6 6 6 

6 5 6 6 5 4 4 7 4 6 5 6 

5 5 7 7 5 6 6 6 7 5 4 5 

7 7 6 5 6 5 6 5 6 5 5 5 

5 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

3 6 6 6 5 6 6 5 5 6 5 5 

6 6 6 6 6 6 7 5 6 6 6 6 
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6 6 5 6 5 7 7 5 7 7 6 7 

7 7 7 7 7 5 5 6 7 7 7 7 

7 7 7 7 7 6 6 7 5 5 4 5 

7 7 5 6 6 6 6 5 4 4 6 4 

7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 6 6 5 4 4 7 5 6 5 



 

 

 

1
2
3
 

HP01 HP02 HP03 HP04 HP05 MH01 MH02 MH03 IK01 IK02 IK03 IK04 

5 6 5 5 6 5 5 6 6 4 5 4 

7 4 6 5 5 6 7 5 5 5 5 5 

7 7 7 6 5 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 7 5 5 5 5 5 5 7 5 

7 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 

5 6 6 4 5 7 4 5 6 6 7 6 

7 7 7 7 6 7 7 7 6 7 7 7 

7 5 5 5 7 6 6 7 4 6 7 6 

7 7 7 7 7 6 5 5 4 4 5 4 

7 7 6 7 7 6 6 6 6 6 5 6 

6 7 5 7 5 5 4 5 5 7 5 7 

5 6 5 4 5 5 5 4 5 5 7 5 

7 7 7 6 6 7 7 6 6 7 7 7 

5 6 5 6 5 5 5 5 4 7 7 7 

7 6 6 3 7 6 5 5 5 6 5 6 

5 5 6 5 5 4 4 5 5 4 4 4 



 

 

 

1
2
4

 

HP01 HP02 HP03 HP04 HP05 MH01 MH02 MH03 IK01 IK02 IK03 IK04 

6 7 7 6 7 5 5 7 6 6 5 6 

6 7 6 6 7 7 6 7 6 6 6 6 

6 7 5 4 5 5 5 5 6 4 5 4 

4 7 5 6 6 6 6 6 7 5 6 5 

7 6 4 6 7 6 5 6 5 4 6 4 

7 6 7 6 7 7 6 7 7 6 6 6 

5 6 6 6 6 5 5 6 5 6 4 6 

6 7 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 

5 5 7 7 6 7 7 5 7 5 7 5 

6 6 6 6 6 7 6 6 6 6 7 6 

5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 

5 5 6 5 6 6 5 6 5 7 6 7 

7 5 5 6 4 4 5 5 5 4 7 4 

5 7 7 7 5 6 6 6 5 5 7 5 

7 6 5 5 5 6 5 5 5 6 5 6 

6 6 7 6 6 6 6 6 5 5 5 5 



 

 

 

1
2
5
 

HP01 HP02 HP03 HP04 HP05 MH01 MH02 MH03 IK01 IK02 IK03 IK04 

6 6 7 7 7 6 7 6 6 7 6 7 

7 7 5 5 7 4 4 4 5 6 5 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

7 7 7 7 7 5 5 7 5 5 5 5 

7 7 7 7 5 7 7 7 6 6 6 6 

6 5 7 5 5 6 6 5 6 6 5 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 

6 7 6 5 6 5 5 5 5 6 6 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 5 6 4 7 7 7 4 5 4 4 

5 7 4 7 7 6 4 4 4 5 7 4 

4 4 6 7 4 4 7 6 7 4 7 4 

7 6 4 6 7 5 5 6 7 7 7 5 

5 7 5 7 4 7 7 4 4 6 7 4 

4 5 5 6 5 6 5 5 7 6 4 6 



 

 

 

1
2
6

 

HP01 HP02 HP03 HP04 HP05 MH01 MH02 MH03 IK01 IK02 IK03 IK04 

5 5 5 4 4 6 5 6 6 5 4 5 

4 7 6 6 7 4 4 5 5 5 7 5 

4 4 6 4 6 7 7 5 5 7 5 7 

7 7 4 7 6 6 5 5 5 7 7 5 

7 4 5 5 7 5 5 4 5 6 5 4 

4 4 5 4 5 6 7 6 5 5 4 5 

4 5 7 5 6 4 6 5 4 5 5 4 

5 4 6 4 6 5 7 4 5 7 6 5 

5 6 5 7 6 5 7 4 4 7 5 4 

6 7 7 4 4 6 6 4 6 4 6 7 

4 4 6 5 5 5 4 6 5 5 5 5 

7 6 5 5 5 6 7 5 4 5 6 5 

7 4 7 4 5 6 2 5 4 4 7 5 

5 7 7 4 5 4 7 7 7 7 7 5 

7 4 5 7 4 5 4 6 5 7 6 6 

5 4 4 6 5 6 7 7 5 7 7 5 



 

 

 

1
2
7
 

HP01 HP02 HP03 HP04 HP05 MH01 MH02 MH03 IK01 IK02 IK03 IK04 

4 5 7 5 4 4 7 5 5 4 4 6 

4 7 7 4 4 5 7 4 6 5 7 5 

5 5 4 5 6 6 6 7 4 4 5 6 

5 5 5 7 6 7 7 7 7 6 5 5 

4 7 7 4 7 6 7 6 4 5 6 4 

4 4 7 5 7 5 5 4 7 5 5 7 

7 7 7 7 6 6 5 6 5 5 6 5 

7 5 7 6 6 7 6 7 6 5 5 6 

7 7 5 7 6 6 5 7 4 5 4 4 

7 4 7 4 4 4 6 4 5 7 5 6 

5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 7 6 

6 6 5 7 5 6 7 7 5 6 5 7 

6 6 6 5 7 7 6 7 7 5 6 6 

6 4 6 4 6 7 5 6 6 6 4 4 

5 4 6 6 4 5 5 6 4 7 7 7 

6 7 7 7 4 6 7 7 6 7 6 4 



 

 

 

1
2
8

 

HP01 HP02 HP03 HP04 HP05 MH01 MH02 MH03 IK01 IK02 IK03 IK04 

4 7 4 4 6 7 7 6 4 5 7 7 

7 5 6 4 7 5 6 7 7 7 4 6 

7 7 5 4 7 6 5 5 4 7 4 5 

6 5 6 4 7 4 5 5 6 4 7 4 

7 6 7 6 6 6 4 5 5 7 7 4 

6 5 5 6 6 5 6 5 4 6 7 5 

7 7 5 7 7 6 5 4 4 5 5 6 

5 6 5 7 4 7 4 7 4 5 7 5 

7 5 4 4 6 4 7 7 6 7 4 5 

5 6 5 7 5 5 5 4 7 6 5 4 

6 7 4 6 6 7 4 4 4 4 5 7 

7 5 6 4 6 4 5 7 7 5 5 4 

6 5 4 7 5 4 4 5 7 7 5 5 

6 7 7 7 7 5 4 4 5 6 7 6 

7 7 4 7 6 7 5 5 4 5 7 6 

4 5 7 4 6 5 4 5 4 6 4 7 



 

 

 

1
2
9
 

HP01 HP02 HP03 HP04 HP05 MH01 MH02 MH03 IK01 IK02 IK03 IK04 

7 3 4 4 6 5 5 7 7 5 7 5 

4 6 6 5 4 7 4 7 7 4 4 4 

6 6 7 7 7 6 4 5 7 4 5 5 

6 6 7 4 5 6 5 5 7 6 4 7 

4 7 6 7 7 4 7 7 7 6 4 7 

7 5 7 5 4 5 6 7 5 4 5 4 

7 7 5 6 7 5 4 7 7 7 5 5 

7 5 5 4 6 5 5 7 7 7 5 7 

4 7 7 6 4 4 5 4 6 7 4 4 

5 7 6 7 5 4 5 3 5 4 6 5 

7 6 7 7 7 4 7 5 6 5 4 5 

5 5 6 5 5 5 6 6 4 6 6 7 

6 5 4 7 5 5 6 7 6 4 5 7 

4 4 7 4 4 7 4 7 5 7 6 6 

5 6 7 6 4 4 7 6 7 5 5 7 

5 5 7 5 4 6 7 6 4 5 7 5 



 

 

 

1
3
0

 

HP01 HP02 HP03 HP04 HP05 MH01 MH02 MH03 IK01 IK02 IK03 IK04 

6 4 7 5 6 5 6 4 4 4 6 7 

6 7 6 7 5 7 7 4 6 6 6 7 

4 6 5 4 6 4 4 4 6 6 6 6 

6 5 6 4 4 5 7 6 5 7 4 4 

7 5 6 5 6 4 6 4 6 6 6 5 

6 6 7 6 6 7 5 4 6 6 4 4 

5 7 7 7 4 4 7 6 4 6 7 5 

6 4 7 4 6 7 6 4 7 5 4 6 

7 6 7 7 6 4 5 6 6 6 5 4 

 

  



 

 

 

1
3
1
 

LAMPIRAN C. HASIL SURVEI VARIABEL PERCEIVE-HABIT  

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

5 5 6 4 6 4 7 5 4 5 

6 5 5 6 6 6 7 7 4 7 

4 7 5 5 4 5 7 4 5 4 

5 4 7 7 4 7 4 4 4 4 

6 5 5 5 5 3 6 6 5 6 

6 5 5 6 6 6 5 6 7 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

4 7 4 4 5 4 7 5 6 5 

5 7 5 5 6 5 6 7 7 7 

6 6 7 6 5 6 5 6 6 6 

5 5 5 6 5 6 4 6 4 6 

5 4 5 5 5 5 7 5 4 5 

6 6 6 5 6 5 7 7 6 7 

5 3 5 5 4 5 5 5 5 5 

6 6 7 6 6 6 5 6 5 6 



 

 

 

1
3
2

 

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

6 5 6 6 7 6 6 5 5 5 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5 7 5 3 5 5 4 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 5 5 4 5 

6 7 6 4 5 5 4 5 5 3 

6 6 5 5 5 5 6 5 6 5 

7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

7 7 7 7 7 7 4 7 7 7 

7 7 7 7 5 7 7 7 7 7 

5 5 5 5 5 5 7 4 7 4 

6 7 4 4 7 4 6 7 7 7 

6 5 5 5 5 5 5 6 4 6 

7 7 7 7 7 7 4 7 7 7 

6 6 6 6 6 6 5 5 4 4 

5 6 6 6 4 6 6 6 6 6 



 

 

 

1
3
3
 

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

5 7 6 5 5 5 6 6 5 6 

5 7 5 5 6 5 6 6 6 6 

7 7 6 6 7 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 5 6 7 5 7 5 

5 6 5 5 5 5 7 6 4 6 

6 6 6 5 6 5 5 6 6 6 

5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 

7 7 7 7 4 7 6 7 6 7 

6 6 3 5 5 5 6 7 7 7 

5 7 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 7 6 6 5 6 6 7 6 7 

6 6 5 6 6 6 7 6 6 6 

6 7 7 7 6 7 6 7 6 7 

4 7 7 7 7 7 7 5 4 5 

5 4 5 5 5 5 4 5 7 5 

5 7 6 5 4 5 6 6 6 6 



 

 

 

1
3
4

 

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

5 5 5 5 5 5 4 5 7 5 

6 6 5 5 5 5 7 6 6 6 

6 5 5 4 5 4 4 7 4 7 

6 6 5 5 7 5 6 7 6 7 

7 7 7 7 5 7 5 7 5 7 

4 5 6 5 5 5 7 4 7 4 

5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 

6 7 6 6 6 6 6 7 6 7 

6 7 6 6 5 6 5 7 5 7 

5 4 5 6 4 6 5 5 5 5 

4 7 3 6 5 6 7 7 4 7 

5 7 4 4 4 4 7 6 6 6 

6 5 7 7 6 7 6 6 7 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 6 6 6 6 6 7 4 7 

7 6 5 5 7 5 4 5 6 5 



 

 

 

1
3
5
 

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

7 7 7 7 4 7 7 7 6 7 

7 7 7 7 6 7 5 5 4 5 

5 7 6 4 7 4 7 6 7 6 

7 7 7 7 7 7 4 6 6 6 

5 6 5 5 4 5 4 7 6 7 

6 5 5 5 5 5 5 6 4 6 

4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 

5 5 6 6 5 6 6 6 4 6 

6 4 5 5 5 5 4 5 7 5 

5 6 5 4 4 4 6 5 5 5 

5 6 7 7 7 7 5 7 5 7 

7 7 6 7 6 7 6 7 4 7 

5 4 5 5 4 5 6 6 6 6 

4 6 6 4 6 4 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 7 6 

6 6 6 7 7 7 7 5 7 5 



 

 

 

1
3
6

 

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

4 6 4 4 4 4 6 5 5 5 

6 6 6 5 5 5 5 5 4 5 

6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 

6 5 5 7 6 7 7 6 7 6 

6 6 6 6 5 6 5 6 5 6 

6 7 5 6 4 6 5 7 5 7 

6 7 6 6 7 6 7 7 7 7 

6 7 5 7 4 7 5 7 6 7 

5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 

5 6 4 4 7 4 7 7 6 7 

6 6 6 5 3 5 6 7 4 7 

6 7 6 6 5 6 4 6 7 6 

6 7 6 7 6 7 7 7 6 7 

5 5 7 7 5 7 6 6 6 6 

5 5 6 5 6 5 5 5 7 5 

5 4 4 4 5 4 6 6 6 6 



 

 

 

1
3
7
 

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

6 6 6 6 6 6 7 6 6 6 

6 6 7 6 5 6 6 6 6 6 

6 6 5 5 4 5 5 6 4 6 

5 4 7 6 7 6 6 7 7 7 

6 6 4 6 5 6 4 7 6 7 

7 6 6 6 6 6 7 7 4 7 

5 5 5 5 5 5 4 5 6 5 

7 5 5 4 5 4 6 5 6 5 

5 6 5 5 7 5 6 7 5 7 

5 7 6 6 5 6 7 7 7 7 

4 7 4 4 4 4 7 6 7 6 

5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 

5 4 4 5 5 5 7 7 7 7 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

7 7 6 6 6 6 6 6 7 6 

6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 



 

 

 

1
3
8

 

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

6 6 7 6 6 6 5 6 5 6 

6 5 6 6 7 6 6 5 5 5 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5 7 5 5 5 5 4 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 5 5 4 5 

6 7 6 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 5 5 5 5 6 5 6 5 

7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

7 7 7 7 7 7 4 7 7 7 

6 6 4 4 5 5 4 4 6 4 

4 6 7 7 4 5 7 5 6 7 

6 7 6 6 4 6 4 7 6 4 

6 7 5 4 4 5 7 7 7 6 

6 6 7 7 7 4 7 4 7 4 

4 6 6 7 4 7 4 4 6 6 



 

 

 

1
3
9
 

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

5 7 7 6 4 5 4 4 5 5 

5 4 5 7 6 4 7 5 5 6 

7 6 5 4 6 4 4 5 5 7 

6 7 6 5 4 6 6 4 4 6 

6 5 7 5 5 5 5 4 4 6 

6 4 5 5 7 4 4 7 6 7 

6 4 7 5 7 7 7 4 6 6 

4 4 6 5 6 4 4 7 7 6 

7 4 4 6 5 7 6 5 6 5 

6 7 6 6 7 6 5 4 7 5 

6 5 6 5 4 6 6 4 4 5 

7 6 4 6 6 7 6 6 5 7 

5 7 4 5 4 5 6 5 7 4 

5 7 5 6 5 4 6 6 7 5 

7 4 6 7 5 6 6 6 5 4 

6 7 5 7 5 7 7 4 3 7 



 

 

 

1
4
0

 

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

6 4 7 5 7 5 6 7 4 6 

5 4 6 5 4 6 4 5 7 6 

4 6 6 6 5 5 4 5 4 7 

7 7 5 5 6 7 5 4 4 4 

5 6 7 6 6 4 4 6 7 6 

5 6 4 5 5 5 7 5 5 7 

6 6 6 4 7 4 5 6 6 7 

5 4 5 4 7 5 6 7 5 5 

5 7 6 5 7 6 4 5 5 6 

6 6 7 6 6 5 5 7 6 6 

4 7 4 7 4 7 4 4 6 7 

5 4 7 6 7 7 5 4 7 7 

6 5 4 6 4 7 6 7 5 7 

6 7 7 4 7 4 7 5 6 5 

4 7 4 5 7 7 7 6 5 7 

4 4 5 5 7 7 7 7 7 4 



 

 

 

1
4
1
 

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

5 5 6 4 6 4 6 6 4 4 

5 7 5 5 4 4 5 5 4 5 

7 5 5 6 7 5 4 4 5 4 

7 4 3 5 7 7 7 5 6 5 

7 7 7 6 6 6 4 6 4 5 

5 4 7 4 6 5 6 4 7 7 

7 5 7 6 5 6 4 6 5 5 

4 7 6 5 5 4 4 7 7 6 

7 6 7 7 7 6 7 7 7 6 

4 6 7 7 6 7 5 6 6 4 

7 4 4 7 7 5 4 6 7 4 

6 5 6 7 7 6 6 6 6 6 

6 4 4 4 6 5 4 4 5 6 

6 4 6 6 6 4 5 5 4 4 

5 7 4 7 6 7 5 7 4 4 

6 5 7 4 6 4 7 4 6 5 



 

 

 

1
4
2

 

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

5 7 7 6 4 4 6 7 6 6 

4 6 5 4 4 7 6 5 6 5 

4 6 6 5 4 5 4 5 4 7 

5 5 5 5 5 6 4 4 6 5 

5 7 5 6 7 4 6 4 7 7 

4 7 5 7 6 7 6 5 5 4 

7 7 4 7 5 7 7 5 6 4 

6 4 4 5 5 4 4 4 4 6 

5 4 7 7 5 4 7 6 6 7 

7 4 5 6 6 5 4 6 6 6 

5 5 7 7 5 7 7 5 4 7 

6 5 7 7 4 7 4 7 4 5 

7 4 4 7 6 5 4 6 5 4 

4 6 5 7 4 4 7 4 6 6 

6 6 7 5 4 7 5 5 4 6 

5 4 4 6 4 6 5 7 7 4 



 

 

 

1
4
3
 

RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 KB01 KB02 KB03 KB04 

7 7 6 5 7 5 5 5 5 7 

6 4 5 4 5 7 6 5 7 4 

5 6 7 7 4 5 7 5 5 7 

5 7 7 4 4 4 6 6 5 4 

6 4 6 5 6 4 5 6 4 5 

4 7 7 5 6 5 6 4 7 5 

4 7 4 4 7 7 5 4 7 4 

4 4 7 6 5 5 5 7 5 7 

4 7 5 6 5 4 6 5 7 5 

 

  



 

 

 

1
4
4

 

LAMPIRAN D. HASIL SURVEI VARIABEL INFORMAT-PURCHASE INTENTION 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 

6 7 7 6 7 5 5 4 5 4 

7 7 4 7 4 7 7 3 7 4 

5 4 4 7 4 7 7 7 7 7 

5 7 6 4 6 6 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 4 5 7 5 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

4 4 4 4 4 7 7 7 7 7 

7 7 7 6 7 7 7 7 6 7 

5 5 6 7 6 5 3 4 4 4 

6 6 6 5 6 4 5 4 4 4 

3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

6 6 7 6 7 6 4 4 5 4 

5 5 4 4 4 5 5 6 5 6 

7 5 6 6 6 6 6 6 7 6 



 

 

 

1
4
5
 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

6 5 6 7 6 4 5 5 4 5 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 

5 5 5 5 5 7 7 7 7 7 

6 6 6 5 6 5 5 6 6 6 

6 3 6 5 6 6 5 5 6 5 

6 5 6 6 6 6 6 5 6 5 

7 6 6 5 6 7 7 7 7 7 

7 7 7 7 7 5 5 5 7 5 

7 6 6 6 6 7 7 5 6 4 

5 6 6 7 6 4 4 4 4 4 

7 7 7 7 7 6 5 4 4 4 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

7 7 7 7 7 7 7 7 4 7 

3 4 4 5 4 5 4 4 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 7 7 7 



 

 

 

1
4
6

 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

5 6 6 6 6 5 6 5 5 5 

6 4 6 7 6 7 4 7 4 7 

7 7 5 4 5 7 6 7 7 7 

5 5 5 5 5 5 5 7 7 7 

5 5 5 5 5 4 4 5 7 5 

6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 

5 5 5 6 5 5 5 5 4 5 

7 7 7 7 7 4 4 4 4 4 

7 7 7 7 7 6 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

7 7 6 5 6 6 7 6 6 6 

6 5 5 6 5 6 5 6 6 6 

7 5 7 6 7 6 6 6 6 6 

5 7 6 4 4 4 4 4 7 4 

5 6 5 5 5 5 7 4 7 4 

5 4 4 4 4 4 4 6 6 6 



 

 

 

1
4
7
 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

5 5 4 4 2 4 5 4 5 4 

6 5 5 5 5 5 4 4 5 4 

5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 5 6 6 4 6 

6 6 5 6 5 6 6 5 5 5 

5 7 4 5 4 5 4 5 4 5 

5 5 6 5 6 4 5 4 4 4 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 

5 5 6 5 6 5 4 7 5 7 

7 7 7 7 7 4 4 4 4 4 

5 7 7 5 7 7 4 7 4 7 

6 7 7 5 7 7 4 6 5 6 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

7 7 7 6 7 6 6 6 4 6 

7 4 7 7 7 6 6 5 5 5 



 

 

 

1
4
8

 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

7 7 5 5 5 6 6 6 6 6 

7 7 6 7 6 5 5 5 6 5 

4 4 5 5 5 7 7 7 7 7 

5 7 5 5 5 6 6 6 6 6 

4 7 4 7 4 4 7 7 7 7 

5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 

4 5 5 7 5 6 5 7 6 7 

5 6 6 5 6 6 6 6 5 6 

4 4 7 6 7 6 6 6 6 6 

5 7 6 6 6 6 5 5 6 5 

7 7 6 6 6 6 6 6 7 6 

6 6 6 7 6 5 5 5 6 5 

5 5 5 5 5 2 7 4 6 4 

6 7 5 7 5 6 6 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 



 

 

 

1
4
9
 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 

6 6 5 5 5 4 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 

5 7 5 7 5 5 5 5 7 5 

6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 

5 7 5 6 5 5 5 5 5 5 

6 7 7 6 7 6 5 5 5 5 

5 7 7 4 7 7 7 7 5 7 

4 6 6 5 6 6 4 4 5 4 

5 5 4 6 4 5 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 7 4 7 7 7 

5 6 4 5 4 5 6 5 7 5 

7 7 7 6 7 6 6 6 6 6 

5 6 5 4 5 6 6 6 6 6 

5 6 5 7 5 5 6 4 5 4 

5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 



 

 

 

1
5
0

 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 

6 7 6 6 6 5 5 6 7 6 

5 5 5 7 5 5 5 5 6 5 

7 7 5 5 5 7 6 6 6 6 

6 6 6 5 6 4 5 6 6 6 

6 6 7 6 7 5 7 6 6 6 

6 6 5 6 5 5 5 6 5 6 

6 7 6 5 6 6 6 5 7 5 

6 5 5 6 5 5 6 6 7 6 

6 7 6 5 6 7 6 5 5 5 

4 6 6 4 6 5 6 6 6 6 

7 6 5 7 5 5 5 5 7 5 

6 7 6 7 6 6 6 4 7 4 

6 5 5 5 5 7 6 7 7 7 

5 5 5 6 5 4 7 6 7 6 

5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 



 

 

 

1
5
1
 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

7 5 6 6 6 6 6 6 7 6 

6 5 6 7 6 4 5 5 4 5 

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 

5 5 5 5 5 7 7 7 7 7 

6 6 6 5 6 5 5 6 6 6 

6 5 6 5 6 6 5 5 6 5 

6 5 6 6 6 6 6 5 6 5 

7 6 6 5 6 7 7 7 7 7 

7 7 7 7 7 5 5 5 7 5 

7 5 7 6 6 7 5 7 5 5 

6 4 4 4 4 5 5 6 4 4 

4 4 7 5 7 5 5 5 5 4 

6 5 7 5 7 6 5 6 4 5 

7 4 5 5 4 7 6 7 5 7 

5 6 6 4 5 6 5 5 7 5 



 

 

 

1
5
2

 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

6 7 4 5 7 7 6 5 7 6 

4 4 5 7 7 6 5 7 7 5 

6 7 7 7 4 7 6 7 6 6 

7 5 6 5 7 5 6 6 7 6 

6 5 6 5 4 5 6 4 4 6 

4 7 5 4 4 6 6 7 5 6 

7 6 7 4 6 5 4 6 4 5 

7 4 5 5 4 6 6 7 7 6 

4 5 4 5 4 5 4 5 6 5 

5 6 6 7 6 6 6 7 7 6 

7 4 6 4 7 5 5 5 5 5 

4 5 4 4 4 6 5 7 5 4 

4 6 5 5 6 7 5 7 7 7 

4 6 5 5 7 6 6 4 7 6 

4 7 7 6 5 6 5 5 5 6 

6 7 6 5 6 3 5 6 7 6 



 

 

 

1
5
3
 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

6 5 4 6 7 7 4 6 7 5 

7 5 4 5 4 4 7 7 4 7 

6 7 4 5 5 6 7 4 6 6 

6 4 7 4 7 4 4 4 7 7 

5 6 6 6 7 6 4 5 4 4 

4 7 4 4 6 4 6 5 5 7 

4 5 7 6 4 4 4 7 6 6 

4 7 5 3 6 7 4 4 7 6 

7 4 4 4 4 5 4 5 7 5 

7 5 5 7 5 7 4 4 4 6 

4 5 6 6 5 4 5 7 7 5 

7 7 6 4 5 7 6 6 6 4 

4 6 4 7 7 5 5 5 7 5 

7 5 6 6 7 4 6 5 7 6 

6 6 6 7 7 7 5 4 7 5 

5 5 5 7 6 6 4 5 4 7 



 

 

 

1
5
4

 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

5 4 7 7 5 7 5 6 4 4 

4 6 5 6 4 7 4 5 7 7 

6 5 6 4 5 6 7 6 7 6 

4 4 5 6 5 7 5 5 5 5 

5 7 4 6 7 4 4 5 6 5 

4 4 5 5 7 5 6 7 6 7 

5 6 7 7 5 7 7 5 4 5 

6 4 5 5 4 5 6 7 6 5 

6 7 4 7 5 7 5 7 6 4 

6 5 6 7 5 7 6 5 5 4 

6 4 5 5 4 5 5 6 6 5 

7 4 6 7 5 7 7 6 5 7 

4 4 6 7 5 7 4 6 7 5 

4 4 6 4 4 4 7 5 7 6 

7 6 6 4 7 6 5 7 6 5 

5 2 6 7 5 4 4 7 5 6 



 

 

 

1
5
5
 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

4 4 6 5 6 6 4 6 7 6 

4 7 7 4 6 5 7 4 6 6 

7 5 7 7 4 6 7 6 5 6 

7 5 7 7 6 4 4 7 6 5 

4 5 7 5 7 5 7 4 6 6 

7 5 7 4 7 4 5 4 6 5 

7 7 5 6 5 4 6 5 4 6 

7 6 7 5 6 7 7 5 7 5 

6 5 4 6 6 5 7 7 7 5 

5 7 6 7 5 7 5 5 4 6 

5 4 7 5 5 5 6 7 7 5 

7 5 4 4 7 6 4 6 6 5 

5 7 7 4 5 5 4 7 7 5 

5 6 5 4 5 7 7 5 5 5 

4 6 5 7 4 6 6 5 7 5 

7 7 5 7 7 7 6 7 4 7 



 

 

 

1
5
6

 

KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 

7 7 6 4 4 7 4 5 6 4 

5 6 4 6 4 5 6 7 5 6 

7 4 4 4 5 6 7 7 5 7 

7 4 6 4 5 5 5 5 6 5 

4 7 7 5 4 5 7 4 7 6 

4 6 7 6 4 5 4 7 4 6 

4 5 6 7 4 5 4 4 6 4 

7 4 7 4 6 5 4 7 6 4 

4 5 7 4 7 6 4 6 4 5 

 



 

 

 

1
5
7
 

LAMPIRAN E. HASIL PENGUJIAN 

Bagian 1: Hasil Perhitungan Uji Validitas Instrumen  

Variabel HP (Performance Expectancy) 

Correlations 

  HP01 HP02 HP03 HP04 HP05 Total Skor 

HP01 Pearson 

Correlation 

1 .656** .421** .402** .361* .775** 

Sig. (2-tailed)   0,000 0,004 0,006 0,015 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 

HP02 Pearson 

Correlation 

.656** 1 0,287 .363* .579** .790** 

Sig. (2-tailed) 0,000   0,056 0,014 0,000 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 

HP03 Pearson 

Correlation 

.421** 0,287 1 .397** .302* .635** 

Sig. (2-tailed) 0,004 0,056   0,007 0,044 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 

HP04 Pearson 

Correlation 

.402** .363* .397** 1 .339* .714** 

Sig. (2-tailed) 0,006 0,014 0,007   0,023 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 
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Correlations 

HP05 Pearson 

Correlation 

.361* .579** .302* .339* 1 .717** 

Sig. (2-tailed) 0,015 0,000 0,044 0,023   0,000 

N 45 45 45 45 45 45 

Total 

Skor 

Pearson 

Correlation 

.775** .790** .635** .714** .717** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000   

N 45 45 45 45 45 45 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Variabel MH (Hedonic Motivation) 

Correlations 

  MH01 MH02 MH03 Total Skor 

MH01 Pearson Correlation 1 .726** .608** .885** 

Sig. (2-tailed)   0,000 0,000 0,000 

N 45 45 45 45 

MH02 Pearson Correlation .726** 1 .576** .877** 

Sig. (2-tailed) 0,000   0,000 0,000 

N 45 45 45 45 

MH03 Pearson Correlation .608** .576** 1 .849** 
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Correlations 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000   0,000 

N 45 45 45 45 

Total Skor Pearson Correlation .885** .877** .849** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000   

N 45 45 45 45 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Variabel RD (Perceived Relevance) 

Correlations 

  RD01 RD02 RD03 RD04 RD05 RD06 Total Skor 

RD01 Pearson Correlation 1 0,189 .475** .480** .423** .505** .703** 

Sig. (2-tailed)   0,214 0,001 0,001 0,004 0,000 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 45 

RD02 Pearson Correlation 0,189 1 0,260 0,156 .324* 0,187 .496** 

Sig. (2-tailed) 0,214   0,085 0,305 0,030 0,218 0,001 

N 45 45 45 45 45 45 45 

RD03 Pearson Correlation .475** 0,260 1 .765** 0,263 .798** .819** 

Sig. (2-tailed) 0,001 0,085   0,000 0,081 0,000 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 45 

RD04 Pearson Correlation .480** 0,156 .765** 1 0,275 .987** .844** 

Sig. (2-tailed) 0,001 0,305 0,000   0,067 0,000 0,000 
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Correlations 

N 45 45 45 45 45 45 45 

RD05 Pearson Correlation .423** .324* 0,263 0,275 1 0,270 .600** 

Sig. (2-tailed) 0,004 0,030 0,081 0,067   0,073 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 45 

RD06 Pearson Correlation .505** 0,187 .798** .987** 0,270 1 .862** 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,218 0,000 0,000 0,073   0,000 

N 45 45 45 45 45 45 45 

Total Skor Pearson Correlation .703** .496** .819** .844** .600** .862** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000   

N 45 45 45 45 45 45 45 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Variabel KB (Habit) 

Correlations 

  KB01 KB02 KB03 KB04 Total Skor 

KB01 Pearson Correlation 1 0,132 0,204 0,187 .498** 

Sig. (2-tailed)   0,388 0,178 0,219 0,000 

N 45 45 45 45 45 

KB02 Pearson Correlation 0,132 1 .497** .950** .862** 

Sig. (2-tailed) 0,388   0,001 0,000 0,000 
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Correlations 

N 45 45 45 45 45 

KB03 Pearson Correlation 0,204 .497** 1 .475** .749** 

Sig. (2-tailed) 0,178 0,001   0,001 0,000 

N 45 45 45 45 45 

KB04 Pearson Correlation 0,187 .950** .475** 1 .872** 

Sig. (2-tailed) 0,219 0,000 0,001   0,000 

N 45 45 45 45 45 

Total Skor Pearson Correlation .498** .862** .749** .872** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000   

N 45 45 45 45 45 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Variabel IK (Interactivity) 

Correlations 

  IK01 IK02 IK03 IK04 Total Skor 

IK01 Pearson Correlation 1 .529** .518** .529** .756** 

Sig. (2-tailed)   0,000 0,000 0,000 0,000 

N 45 45 45 45 45 

IK02 Pearson Correlation .529** 1 .662** 1.000** .919** 

Sig. (2-tailed) 0,000   0,000 0,000 0,000 
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Correlations 

N 45 45 45 45 45 

IK03 Pearson Correlation .518** .662** 1 .662** .839** 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000   0,000 0,000 

N 45 45 45 45 45 

IK04 Pearson Correlation .529** 1.000** .662** 1 .919** 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000   0,000 

N 45 45 45 45 45 

Total Skor Pearson Correlation .756** .919** .839** .919** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000   

N 45 45 45 45 45 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Variabel KM (Informativeness) 

Correlations 

  KM01 KM02 KM03 KM04 KM05 Total Skor 

KM01 Pearson Correlation 1 .591** .577** .548** .582** .824** 

Sig. (2-tailed)   0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 

KM02 Pearson Correlation .591** 1 .379* .320* .420** .684** 

Sig. (2-tailed) 0,000   0,010 0,032 0,004 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 
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Correlations 

KM03 Pearson Correlation .577** .379* 1 .472** .992** .873** 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,010   0,001 0,000 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 

KM04 Pearson Correlation .548** .320* .472** 1 .454** .697** 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,032 0,001   0,002 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 

KM05 Pearson Correlation .582** .420** .992** .454** 1 .880** 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,004 0,000 0,002   0,000 

N 45 45 45 45 45 45 

Total Skor Pearson Correlation .824** .684** .873** .697** .880** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000   

N 45 45 45 45 45 45 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Variabel NP (Purchase Intention) 

Correlations 

  NP01 NP02 NP03 NP04 NP05 Total Skor 

NP01 Pearson Correlation 1 .649** .674** .404** .640** .814** 

Sig. (2-tailed)   0,000 0,000 0,006 0,000 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 
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Correlations 

NP02 Pearson Correlation .649** 1 .553** .432** .518** .770** 

Sig. (2-tailed) 0,000   0,000 0,003 0,000 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 

NP03 Pearson Correlation .674** .553** 1 .532** .992** .915** 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000   0,000 0,000 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 

NP04 Pearson Correlation .404** .432** .532** 1 .518** .707** 

Sig. (2-tailed) 0,006 0,003 0,000   0,000 0,000 

N 45 45 45 45 45 45 

NP05 Pearson Correlation .640** .518** .992** .518** 1 .895** 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000   0,000 

N 45 45 45 45 45 45 

Total Skor Pearson Correlation .814** .770** .915** .707** .895** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000   

N 45 45 45 45 45 45 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Bagian 2: Hasil Perhitungan Uji Reliabilitas dalam Analisis CFA 

Indikator 
Std 

loading 

Measurement 

error 

Sum Std 

loading 

SUM 

Measurement 

Error 

Std 

loading^2 

Std 

loading^2 + 

ME 

Construct 

Reliability 

HP01 0,48 0,77 

2,54 3,70 6,45 10,15 0,636 

HP02 0,63 0,61 

HP03 0,5 0,75 

HP04 0,45 0,8 

HP05 0,48 0,77 

MH01 0,64 0,59 

1,78 2,05 3,17 5,22 0,607 MH02 0,53 0,76 

MH03 0,61 0,7 

RD01 0,45 0,8 

2,38 2,55 5,66 8,21 0,690 
RD03 0,56 0,69 

RD04 0,71 0,5 

RD06 0,66 0,56 

KB02 0,79 0,38 
1,40 1,01 1,96 2,97 0,660 

KB04 0,61 0,63 

IK01 0,46 0,79 

2,23 2,74 4,97 7,71 0,645 
IK02 0,64 0,59 

IK03 0,59 0,66 

IK04 0,54 0,7 
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Indikator 
Std 

loading 

Measurement 

error 

Sum Std 

loading 

SUM 

Measurement 

Error 

Std 

loading^2 

Std 

loading^2 + 

ME 

Construct 

Reliability 

KM01 0,62 0,61 

2,74 3,46 7,51 10,97 0,685 

KM02 0,47 0,78 

KM03 0,58 0,67 

KM04 0,42 0,82 

KM05 0,65 0,58 

NP01 0,39 0,84 

2,37 2,43 5,62 8,05 0,698 
NP03 0,75 0,44 

NP04 0,39 0,85 

NP05 0,84 0,3 
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Bagian 3: Hasil Pengujian Q-Q Plot 

Variabel HP (Performance Expectancy)    Variabel MH (Hedonic Motivation) 
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Variabel RD (Perceived Relevance)    Variabel KB (Habit) 
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Variabel IK (Interactivity)     Variabel KM (Informativeness) 
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Variabel NP (Purchase Intention) 
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