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Abstrak. Penelitian ditujukan untuk mengkaji minat beli online melalui Shopee Live berdasarkan pengaruh Trust,
Perceived Enjoyment, dan Perceived Usefulness. Penyebaran kuesioner digunakan untuk mengumpulkan data yang
diperoleh dari populasi penelitian yaitu pengguna Shopee sebagai responden atau sampel penelitian. Penerapan
pendekatan kuantitatif dipilih dalam penelitian ini sehinnga data yang terkumpul akan diolah dan disajikan dalam bentuk
angka yang kemudian dilanjutkan penjabarannya secara deskriptif. Menggunakan SPSS versi 23, data melalui uji T, uji F,
Uji Koefisien Korelasi Berganda (R), Uji Koefisien Determinasi Berganda (R2) Asumsi Klasik dan Regresi linier berganda.
Penelitian mengungkapkan hasil bahwa Trust, Perceived Enjoyment, dan Perceived Usefulness memiliki pengaruh atas
meningkatnya Minat beli secara online.

Kata Kunci : Minat Beli , Perceived Enjoyment , Perceived Usefulness , Trust

Abstract . The research’s seeks to examine the consumers' intention to purchase online through Shopee Live through the
influence of Perceived Enjoyment, Trust, and Perceived Usefulness. The distribution of the questionnaire is used to collect
data obtained from the research population, namely Shopee users as respondents or research samples. In this study, a
quantitative approach is used, where the data were analyzed and numbers are produced, which are then the descriptions
presented descriptively. Analyzed through SPSS version 23.0 by conducting a T test, F test, Multiple Correlation Coefficient
(R) Test, Multiple Determination Coefficient (R2) Test Classical Assumption and Multiple Linear Regression. The findings
reveal that Trust, Perceived Enjoyment, and Perceived Usefulness influence online purchasing interest.

Keyword : Purchase Interest, Perceived Enjoyment, Perceived Usefulness, Trust

|. PENDAHULUAN

Kegiatan berbelanja merupakan hal yang lumrah terjadi di kalangan masyarakat. Seiring semakin berkembangnya
teknologi setiap harinya, sehingga terdapat pengaruh pada pola konsumsi masyarakat yang mengarah pada
tuntutan serba mudah dalam memenuhi kebutuhannya. Kebiasaan pada masyarakat di negara maju atau
berkembang tak terkecuali masyarakat Indonesia, yaitu adanya dorongan untuk bertindak konsumtif karena
tersedianya fitur yang mumudahkan ketika belanja online diberbagai aplikasi utamanya belanja online [1].
Perkembangan teknologi di Indonesia, yang didorong oleh membaiknya infrastruktur dan akses mudah terhadap
smartphone , menjadikan negara ini pasar yang potensial bagi industri E-Commerce . Hal ini mendorong munculnya
banyak platform E-Commerce dan Marketplace ternama, seperti Matahari Mall , Bukalapak, Lazada, Tokopedia,
Shopee , dan Blibli. Banyak UMKM yang menggunakan akun media sosial masing-masing seperti di Instagram,
Facebook, Whatsapp dan Twitter untuk mengenalkan dan mengiklankan barang dagangannya [2].

Penelitian yang dilakukan sangat penting untuk meninjau bagaimana perilaku konsumen dalam berbelanja online ,
mengingat laju pertumbuhan dan perkembangan E-commerce sangat pesat di Indonesia. Sehingga bisa memberikan
pengaruh pada konsumen dan pelaku bisnis [3]. Kemajuan teknologi telah menciptakan peluang yang signifikan bagi
bisnis dengan memungkinkan penggunaan platform digital sebagai saluran pemasaran yang efektif. Adopsi media
sosial yang meluas telah mengubah cara bisnis mempromosikan produk dan layanan mereka, memungkinkan
mereka menjangkau audiens yang lebih luas dalam kondisi pasar yang berkembang pesat. Untuk menjaga
keterlibatan dan daya saing pengguna, platform media sosial terus memperkenalkan fitur-fitur baru yang dirancang
untuk meningkatkan pengalaman pengguna dan menarik lebih banyak konsumen. Akibatnya, banyak bisnis,
terutama perusahaan rintisan dan usaha kecil dengan sumber daya keuangan yang terbatas, semakin
mengandalkan pemasaran media sosial karena efektivitas biayanya dibandingkan dengan metode periklanan
konvensional. Selain berfungsi sebagai media promosi, media sosial juga memfasilitasi pembuatan, berbagi, dan




pertukaran informasi sekaligus menumbuhkan komunikasi yang efisien dan hubungan yang lebih kuat antara
penjual dan konsumen [4].

Gambar 1. Data tahun 2023 untuk E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak

Sumber: databoks.katadata.co.id

Citra merek yang kuat dan mapan memungkinkan konsumen untuk mengidentifikasi perusahaan dengan lebih
mudah dan memberikan keunggulan kompetitif di lingkungan pasar yang semakin intens. Selama tahap awal
pendirian Shopee, kesadaran publik tentang platform tersebut tetap relatif rendah. Perusahaan membutuhkan
waktu sekitar dua tahun untuk meningkatkan minat publik dan mendorong pengguna untuk mengadopsi aplikasi
Shopee. Untuk memperluas basis penggunanya, Shopee menerapkan berbagai strategi promosi, termasuk program
free shipping, flash sale , penawaran cashback , dan pengenalan Shopee Live . Fitur ini dirancang untuk mendukung
usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) dengan memungkinkan penjual mempromosikan produk dan
layanannya secara langsung kepada konsumen melalui interaksi live streaming [5]. Visual merchandising berfungsi
sebagai strategi pemasaran yang meningkatkan penjualan dengan menyajikan informasi produk dengan cara yang
menarik dan informatif. Melalui fitur Shopee Live , konsumen dapat mengamati produk secara real time,
memungkinkan mereka untuk mengevaluasi kondisi produk dengan lebih baik sebelum melakukan pembelian.
Pengalaman interaktif ini meningkatkan kepercayaan diri konsumen, menciptakan rasa nyaman selama proses
belanja, dan meningkatkan manfaat yang dirasakan dari platform [6].

Livestreaming video adalah bentuk kemajuan metode transmisi data video terkompresi melalui koneksi internet,
memungkinkan pengguna untuk menonton acara secara langsung tanpa menunggu konten diunduh sepenuhnya.
Ada contoh model dan jenis video streaming diantaranya webcast, merupakan tayangan langsung ( live ) yang
digunakan oleh E-Commerce dalam suatu platform untuk mempromosikan produk karena efektivitas biayanya
dibandingkan dengan metode pemasaran konvensional [5]. Integrasi fitur streaming langsung ke dalam aplikasi e-
commerce telah secara signifikan mengubah cara pembeli dan penjual berinteraksi selama proses pembelian [6]

Saat membeli produk melalui platform online , konsumen cenderung mempertimbangkan kemudahan penggunaan
teknologi yang tersedia. Keyakinan mereka dalam memanfaatkan aplikasi belanja digital memainkan peran penting
dalam mempengaruhi keputusan pembelian di onlineshop , terutama bila berasal dari toko yang namanya sudah
terkenal itu sendiri. Ketika toko tersebut memiliki rating yang bagus dan ternama di kalangan khalayak ramai, akan
mendorong konsumen semakin yakin atau ingin berbelanja di sana [7]. Dalam jual beli secara tidak langsung atau
online ini, kepercayaan menjadi hal memegang pengaruh dalam menggaet konsumen agar semakin banyak,
sehingga interaksi antara penjual maupun pembeli bisa menaikkan kepercayaan konsumen mengenai barang yang
akan dibeli [8]. Ketika konsumen merasa percaya atas keandalan penjual dalam melayani, maka konsumen tersebut
akan memiliki minat untuk melakukan transaksi [10]. Di antara faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian,
kenikmatan yang dirasakan memainkan peran penting. Ini menggambarkan kesenangan intrinsik yang diperoleh
konsumen dari menggunakan platform digital, dan pengalaman menyenangkan ini secara positif memengaruhi
kesediaan mereka untuk membeli produk [11]. Rasa keingintahuan konsumen didasari dari Perceived Enjoyment
yang dirasakan sehingga akan timbul dalam benak mereka minat untuk melakukan pembelian [12].

Diketahui penelitian sudah banyak diteliti sebelumnya, berkaitan dengan minat beli online dimana membuktikan
bahwa Perceived Enjoyment dan Perceived Usefulness memiliki pengaruh pada minat beli dengan hasil positif
signifikan [11]. Penelitian lain mendapati bahwasanya Perceived Enjoyment membawa pengaruh positif serta
signifikan pada minat penggunaan marketplace di kalangan UMKM Bali [13]. Variabel Perceived Usefulness didukung
oleh penelitian terdahulu dengan hasil penelitian 1) Perceived Ease Of Use memberikan hasil signifikan dan positif
pada Repurchase Intention , 2) Perceived Usefulness hasilnya menunjukkan signifikansi positif pada variabel
Repurchase Intention , 3) hubungan dengan signifikansi positif ditemukan pada Trust terhadap Repurchase Intention .



Sehingga simpulan didapatkan, jika Perceived Ease Of Use, Perceived Usefullness, dan Trust memiliki pengaruh pada
Repurchase Intention pada pelanggan marketplaceShop ee di kota Denpasar [14]. Sedangkan untuk variabel
livestreaming terhadap niatan membeli ditemukan oleh penelitian terdahulu yang menjelaskan mengenai fitur
livestreaming yang secara parsial ditimbulkan dari kepercayaan memiliki perngaruh secara parsial pada putusan
pembelian. Pada sisi lain untuk putusan pembelian, kualitas suatu produk tidak berpengaruh signifikan. Pada semua
variabel livestreaming , kepercayaan, dan kualitas produk memipunyai pengaruh yang simultan di pengambilan
putusan pembelian [5].

Sesuai uraian yang diberikan di atas, disimpulkan bahwa pada penelitian terdahulu masih ada kesenjangan
penelitian terkait pengaruh Trust, Perceived Enjoyment, dan Perceived Usefulness terhadap keputusan pembelian. Oleh
karena itu, peneliti merasa perlu melakukan studi lanjutan untuk memperoleh temuan yang lebih terbaru dan
memastikan apakah variabel-variabel tersebut benar-benar memiliki pengaruh pada minat beli. Hasil telaah
terhadap penelitian sebelumnya menunjukkan Trust tidak memberikan pengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian [14]. Peneliti juga masih mendapati adanya kesenjangan pada hasil atau bukti penelitian (
evidance gap ), terdapat ketidaksesuaian antara fenomena yang terjadi di lapangan dengan temuan penelitian yang
sudah ada [15]. Dengan demikian, peneliti menilai penting untuk melakukan kajian ulang guna memperjelas hasil
yang masih belum sesuai atau konsisten tersebut.

Rumusan Masalah

Melalui penjelasan yang telah diuraikan, rumusan masalah yang diteliti ialah bagaimana peran Trust, Perceived
Enjoyment, dan Perceived Usefullness terhadap minat beli online pada platformShopee Live di Sidoarjo ?

Tujuan Penelitian

Penelitian dimaksudkan yakni mengetahui peran Perceived Enjoyment, Trust, dan Perceived Usefulness terhadap
minat beli online pada platformShopee Live di wilayah Sidoarjo.

Kategori SDG

Topik penelitian ini sejalan dengan tujuan SDGs 12 yaitu tentang Responsible Consumption and Production atau
Konsumsi dan Produksi yang Bertanggung Jawab. Melalui hasil penelitian, peneliti berharap dapat menghadirkan
kontribusi pada pertumbuhan berkelanjutan di Indonesia maupun global dengan menyoroti variabel yang
berpengaruh pada Minat Beli. Kemudian strategi pemasaran serta edukasi tepat bisa diciptakan guna menentukan
pola konsumsi dan produksi yang bertanggung jawab, yang mendukung arah kebijakan guna menumbuhkan budaya
dengan pola berkelanjutan,

II. LITERATUR REVIEW
Minat Beli Online

Minat beli online memiliki arti sebagai tahap pra-pembelian, konsumen membangun maksud secara sadar untuk
berbelanja produk atau layanan melalui platform digital, yang mencerminkan evaluasi positif terhadap nilai yang
ditawarkan oleh penjual daring [16]. Definisi lain menyatakan bahwa minat beli online sebagai kekuatan motivasi
internal konsumen untuk terlibat dalam transaksi digital, yang terbentuk dari persepsi kegunaan dan emosi positif
terhadap pengalaman belanja virtual [17]. Berdasarkan definisi kedua uraian sebelumnya, simpulan yang didapat
yakni minat beli bukan hanya dorongan impulsif, melainkan hasil dari proses pengambilan keputusan yang
melibatkan persepsi risiko dan mencerminkan keseimbangan antara keinginan pribadi dan faktor lingkungan digital
seperti personalisasi konten.

Untuk mengukur minat beli online berikut merupakan Indikator yang digunakan [17]:

1. Kemungkinan Membeli ( Likelihood of Purchasing ) merupakan tingkat keyakinan konsumen terhadap
kemungkinan pembelian aktual di platform online, yang mencerminkan transisi dari persepsi ke aksi

2. Rencana Pembelian ( Purchase Planning ) yaitu perencanaan yang dibuat secara sadar oleh konsumen untuk
melakukan pembelian secara digital dengan mengalokasikan sumberdaya yang dimilikinya.

3. Preferensi Pembelian ( Purchase preference ) yaitu Kecenderungan konsumen dalam memilih produk online atau
platform secara konsisten yang disebabkan oleh persepsi keunggulannya dibandingkan produk online atau platform



alternatif.

4. Rekomendasi untuk Pembelian ( Intention to Recommend ) adalah suatu tindakan berupa dorongan untuk
membagikan pengalaman berbelanja kepada orang lain.

5. Komitmen Pembelian ( Purchase Commitment ) merupakan tingkat dedikasi konsumen terhadap transaksi online,
yang dipengaruhi oleh faktor motivasi dan pengurangan ketidakpastian

Trust (Kepercayaan)

Trust (Kepercayaan) dianggap sebagai kunci untuk membangun sebuah hubungan jangka panjang bagi pembeli
ketika pembeli melakukan orientasi yang tinggi terhadap sebuah organisasi [9]. Trust keberadaannya bergantung
pada berbagai aspek baik interpersonal atau antar-organisasi, misalnya kompetensi, kejujuran, kebaikan
perusahaan, dan integritas [15]. Trust dapat dimaknai ibarat persepsi positif terhadap kredibilitas dan keamanan
transaksi online, yang mengurangi ketakutan akan risiko [16] selain itu definisi lain menyatakan bahwa trust sebagai
kepercayaan konsumen terhadap platform yang didasarkan pada pengalaman masa lalu dan reputasi merek [17].
Berdasarkan deskripsi yang telah dijabarkan, dapat disimpulkan bahwa trust (kepercayaan) merupakan tingkat
keyakinan pembeli terhadap keamanan dan keandalan platform belanja online .

Terdapat 3 dimensi dalam pengukuran variabel Trust, dimensi tersebut adalah [17] :

1. Integritas ( Integrity ): integritas dapat diartikan sebagai keyakinan bahwa platform bertindak secara etis dan tidak
menipu konsumen, diukur melalui persepsi konsistensi janji penjual dan transparansi informasi produk di Shopee
Live .

2. Keandalan ( Reliability ): merupakan konsistensi layanan dalam memenuhi ekspektasi transaksi, yang dapat diukur
melalui kualitas barang berdasarkan pengalaman masa lalu dan evaluasi pengiriman tepat waktu.

3. Kemampuan ( Competence ) adalah merupakan persepsi terhadap pengetahuan dan keterampilan platform
dalam menangani pembelian, dimensi ini diukur melalui dukungan pelanggan selama live streaming dan rasa aman
terhadap perlindungan data.

Teori Kepercayaan Konsumen menyatakan bahwa trust berbanding lurus dengan keberminatan pada pembelian
online, termasuk dalam pembahasan siaran langsung saat belanja online dengan memberikan kesan baik untuk
perlindungan atau keamanan transaksi [18]. Dalam konteks belanja daring seperti Shopee Live , tidak memungkinkan
bagi konsumen mengamati atau merasakan suatu produk secara langsung, sehingga menjadi krusial masalah
kepercayaan pembeli kepada penjual, platform, dan proses transaksi [19]. Kepercayaan berfungsi sebagai faktor
mendasar dan kunci yang memengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian, karena membantu
mengurangi ketidakpastian dan risiko yang dirasakan terkait dengan proses pembelian [20]. Dengan demikian para
pelaku live streaming harus mengetahui bahwa betapa pentingnya membangun kepercayaan dan menyusun strategi
pemasaran digital mode daring untuk meningkatkan keputusan pembelian yang efektif.

Penguatan terhadap teori di atas melalui hasil penelitian terdahulu memperlihatkan bahwa Trust mempunyai
hubungan positif yang signifikan dengan minat beli [21], sejalan dengan hal tersebut Trust bisa meningkatkan minat
beli sebesar 32% pada Shopee Live [22], selain itu antara trust dan minat beli online terdapat hubungan positif [23].
Hasil penelitian lain mebuktikan bahwa dalam memengaruhi minat beli pada platform digital, Trust merupakan
variabel dominan [24]. Penelitian lain membuktikan adanya signifikansi positif atas pengaruh kepercayaan terhadap
minat beli online pelanggan millennial [25].

Perceived Enjoyment

Definisi Perceived Enjoyment dinyatakan sebagai tingkat kepuasan diri atau kesenangan intrinsik yang dirasakan
seseorang saat berinteraksi dengan suatu sistem atau aplikasi tanpa mempertimbangkan manfaat utilitarian yang
dihasilkan [26] .

Termasuk salah satu komponen utama dari nilai hedonik, Perceived Enjoyment menjadi prediktor kuat terhadap
purchase intention di era digital. Perspektif ini menyoroti pentingnya aspek emosional dan psikologis, termasuk
kesenangan dan kepuasan yang dialami saat berinteraksi dengan platform online, dalam membentuk sikap yang
menguntungkan terhadap merek dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen [27]. Oleh karenanya,
Perceived Enjoyment memengaruhi niat pembelian online dengan menciptakan respons emosional positif selama



pengalaman belanja online, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk mengembangkan niat pembelian yang
lebih kuat.

Argumen ini diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa kenikmatan yang dirasakan, atau
kesenangan yang dialami saat menggunakan media interaktif, secara signifikan memengaruhi niat pembelian
konsumen, terutama di lingkungan belanja online yang menggabungkan hiburan dan pengalaman visual yang
menarik. [6]. Penemuan lain pada beberapa penilitian yang sudah ada menunjukkan pengaruh positif Enjoyment
terhadap Attitude toward online food viogger reviews [12]. Dikuatkan dengan studi lain bahwasanya Perceived
Enjoyment ditemukan berbanding lurus signifikan mempunyai pengaruh pada pemakaian marketplace . Pelanggan
dengan tingginya tingkat Perceived Enjoyment berbanding lurus tingkat penggunaannya akan marketplace yang tinggi
juga [13].

Indikator untuk mengukur Perceived Enjoyment adalah sebagai berikut [27].

1. Pengisi waktu luang adalah pengguna merasa bahwa aktivitas di p/latform dapat memenuhi waktu luang mereka
dengan cara yang menyenangkan.

2. Rasa terhibur adalah pengguna merasa terhibur oleh aktivitas yang dilakukan di platform , seperti menonton
konten atau berinteraksi.

3. Mengatasi rasa bosan adalah platform dapat mengurangi rasa bosan pengguna dengan menyediakan aktivitas
yang menarik dan menyenangkan.

4., Waktu untuk bersantai adalah pengguna merasa platform memberikan kesempatan untuk bersantai dan
menikmati waktu dengan konten yang tidak memerlukan banyak usaha.

5. Rasa kagum adalah pengguna merasa terkesan atau kagum dengan pengalaman yang mereka dapatkan melalui
platform .

6. Rasa bersemangat adalah pengguna merasa lebih semangat untuk berinteraksi lebih lanjut dengan platform
karena pengalaman yang mereka dapatkan.

7. Rasa senang adalah pengguna merasa senang dan bahagia saat menggunakan platform atau layanan tertentu,
yang menciptakan pengalaman positif.

8. Interaksi yang nyaman adalah pengguna merasa nyaman dan mudah berinteraksi dengan platform atau produk,
baik itu melalui antarmuka yang user friendly atau interaksi sosial yang positif.

Perceived Usefulness

Dijabarkan dalam kajian Technology Acceptance Model (TAM) bahwa perceived usefulness ialah termasuk di antara
contoh faktor pengaruh utama niat individu dalam menggunakan teknologi [26]. Perceived usefulness dimaknai
sebagai sebesar apa kayakinan seseorang terhadap penggunaan suatu teknologi sehingga dapat meningkatkan
efektivitas dan kinerjanya. Dengan begitu seseorang akan lebih cenderung memakai suatu aplikasi bila mereka
percaya aplikasi tersebut bisa membantu memperbaiki kinerja atau produktivitas mereka [27]. Perceived usefulness
dalam definisi lain adalah manfaat yang diyakini sesorang dan mungkin diperolehnya jika teknologi informasi yang
ada ia gunakan [28].

Temuan dari teori ini dikuatkan dengan temuan bahwasanya pengaruh perceived usefulness ini signifikan pada niat
beli pelanggan pada thrift product melalui shopee live [6]. Bersamaan hasil penelitian lain mengungkapkan di mana
pengaruh perceived usefulness berbanding lurus dengan repurchase intention pada pelanggan dengan Aplikasi Shopee
di Denpasar. Dampak dari semakin meningkatnya tingkat perilaku repurchase intention adalah hasil dari sikap
perceived usefulness yang baik dari pelanggan Aplikasi Shopee [14]. Telah dibuktikan bahwasanya terdapat hubungan
positif perceived usefulness terhadap kepuasan pengguna Shopee , dan juga signifikan [29].

Variabel perceived usefulness diukur dengan indikator berikut berikut [18]:

1. Kemudahan pencarian produk adalah pengguna merasa bahwa penggunaan platform (misalnya Shopee Live )
membantu mereka secara cepat serta mudah menemukan produk yang diharapkan.



2. Menghemat waktu adalah pengguna merasakan bahwa dengan adanya fitur liveshop ping atau fitur pencarian
yang efisien, mereka tidak perlu menghabiskan banyak waktu.

3. Keputusan pembelian yang lebih baik adalah pengguna merasa terbantu untuk membuat keputusan yang lebih
tepat karena informasi yang lengkap dan visualisasi produk secara langsung.

4. Kemudahan transaksi pembelian adalah platform memudahkan pengguna untuk melaksanakan transaksi
pembelian dengan cepat, aman, serta efisien, mulai dari checkout hingga pembayaran.

5. Berguna dalam pembelian produk adalah pengguna merasa bahwa platform tersebut benar-benar bermanfaat
dalam membantu mereka memperoleh dan membeli produk.

Kerangka Konseptual

Trust

Perceived Enjoyment
Perceived Usefulness
Minat Beli

H1

H2

H3

Hipotesis
H1: Trust mempunyai pengaruh pada Minat beli Online
H2: Perceived Enjoyment mempunyai pengaruh pada Minat beli Online

H3: Perceived Usefulness mempunyai pengaruh pada Minat beli Online

[1l. METODE PENELITIAN

Jenis Pendekatan

Pendekatan secara kuantitatif dipakai oleh peneliti. Explanatory Research adalah jenis yang digunakan guna
menjabarkan kaitan sebab-akibat pada variabel dalam penelitian. Analisis kuantitatif pada data yang digunakan
pada penelitian meliputi proses pengumpulan, pengolahan, hingga interpretasi data. Pendekatan kuantitatif sendiri
berlandaskan pada paradigma positivistik, di mana penelitian berfokus pada data empiris atau konkrit dan
dilakukan melalui survei terhadap sampel tertentu dari populasi yang telah dipilih [30].

Populasi dan Sampel

Pada studi ini, populasi sebagai sekelompok individu dengan ketentuan karakteristik yang sudah ditentukan guna
diteliti serta diambil simpulannya. Populasi yang dimaksud oleh peneliti mencakup pengguna Shopee yang berada di
wilayah Sidoarjo. Sampel adalah komponen dari populasi yang dipilih guna memberikan data penelitian [30]. Sampel
metode pengambilannya menggunakan non-probability sampling , yaitu pemilihan sampel di mana tidak semua
anggota populasi memiliki peluang atau kemungkinan yang sama untuk terpilih [31]. Jenis non-probability sampling -
nya adalah purposive sampling , yakni metode pemilihan sampel menurut suatu kriteria yang sudah ditetapkan oleh
peneliti [31]. Dengan kriteria tertentu yaitu dimaksud ialah masyarakat Sidoarjo yang memiliki akun Shopee, yang
mengikuti akun Shopee Live , dan pernah membeli produk pada Shopee Live. Untuk menentukan perhitungan
sampelnya dapat menggunakan rumus [32]:

n=z2xP(1-P)=1,962 x 0,5 (1-0,5) = 0,9604 = 96,04




d2 0,12 0,01

Pada pengkalkulasian mempergunakan rumus tersebut, bisa didapatkan sampel minimal yang diteliti yaitu 96,04.
Sesuai perhitungan banyak sampel minimum tersebut, jadinya sampel yang telah ditentukan adalah sebanyak
seratus responden. Penetapan jumlah sampel ini telah memenuhi kelayakan sampel menurut teori Roscoe yang
mengungkapkan jika banyak sampel yang layak pada sebagian besar penelitian adalah sekitar 30 - 500 responden
[33].

Sumber Data

Data yang diambil untuk sampel oleh peneliti dikumpulkan melalui kuesioner online via google form yang
didistribusikan ke seluruh masyarakat yang menonton Shopee Live . sumber dari data meliputi sumber data primer
serta sekunder. Sumber data primer dipilih dengan langsung dari pengguna Shopee Live yang menjadi responden
kuisioner, sementara untuk sumber data sekunder dikaji dari penelitian terdahulu, jurnal, buku serta kajian literatur
yang relevan.

Teknik Pengumpulan Data

Dalam studi yang dilaksanakan digunakan 3 teknik untuk melakukan pengumpulan data yaitu kuesioner melalui
angket, observasi, dan dokumentasi [30]. Data yang dikumpulkan lalu dilaksanakan analisis dengan teknik regresi
linier berganda, yang diawali oleh uji validitas, reliabilitas, dan uji asumsi klasik [30]. Proses olah data menggunakan
software SPSS 23. Untuk melakukan intrepetasi data digunakanlah skala likert. Tujuan skala likert untuk mengukur
Perceived Enjoyment , Trust, dan Perceived Usefulness pada minat beli online melalui Shop ee. Skala likert dapat
memungkinkan responden lebih leluasa mengungkapkan intensitas perasaannya. Pada skala ini variabel dipecah
menjadi indikator-indikator yang kemudian dijadikan dasar penyusunan item pertanyaan untuk instrumen
penelitian [30]. Setiap pertanyaan menyediakan jawaban pilihan yang bergradasi mulai dari positif hingga negatif.
Berikut skala-nya:

Teknik Analisis Data

Analisis data tekniknya dipergunakan oleh peneliti meliputi pengujian terhadap validitas, reliabilitas, asumsi klasik,
dan linear berganda dengan memanfaatkan software SPSS 23.0.

1. Uji Validitas

Pengujian terhadap validitas yang ditujukan guna mengevaluasi ketepatan suatu instrumen yang akan digunakan
yakni kuesioner dalam mengukur sesuatu yang perlu di ukur [30]. Tujuan uji ini adalah menilai seperangkat alat
ukur, apakah telah tepat memenuhi ukuran konstruk yang dimaksud. Tingkat validitas suatu item bisa diketahui
dengan melakukan perbanding antara nilai r-hitung dan nilai r-tabel pada setiap item pertanyaan instrumen
kuesioner yang diuji, item tersebut akan dinyatakan valid saat r-hitung memiliki nilai lebih besar dari r-tabel.

2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas ini pengujian melalui orientasinya ada pada derajat stabilitas, tingkat kekonsistenan, daya prediksi,
serta keakuratan instrumen. Hal ini diuji untuk melihat sampai mana hasil pengukuran dari kuesioner yang sama
tetap konsisten jika diisi oleh responden dengan kondisi waktu yang berbeda. Pengujian reliabilitas melihat
bagaimana hasil pengukuran yang memiliki kesamaan objek [30] . Dalam uji Reliabilitas penelitian ini, pengukuran
dilaksanakan mempergunakan uji statistik Chronbach alpha yang mempunyai ketentuan jika instrumen akan
dikatakan reliabel bila terpenuhi nilai Chronbach alpha> 0.70.

3. Uji Asumsi Klasik



a. Uji Normalitas

Uji normalitas ditujukan guna mengidentifikasi normal atau tidaknya distribusi residual model penelitian. Jika
distribusi sampel normal, maka sampel penelitian dinilai bisa mewakili populasi. Pengujian dilakukan pada residual
dengan one sample kolmogorov-smirnov test, kriteria pengujian apabila probability value -nya > 0,05 maka data itu
terdistrbusi normal dan jika probability value -nya < 0,05 sehingga datanya terdistribusi tidak normal [30].

b. Uji Multikolinieritas

Multikolinearitas merupakan kondisi di mana korelasi yang sangat tinggi terdapat pada hubungan antara variabel
independent/bebas. Ketika didapatkan nilai VIF < 10 maka tidak ditemukannya indikasi multikolinearitas. Sementara
itu ketika nilai VIF > 10 atau nilai tolerance< 0,10 sehingga di antara variabel independen penelitian tada gejala
multikolinearitas [30].

c. Uji Autokorelasi

Orientasi uji autokorelasi ini guna mengidentifikasi korelasi antara kesalahan pengganggu dalam periode t yang
mempunyai kesalahan pengganggu dalam periode t-1 (sebelumnya) [30].

d. Uji Heteroskedastisitas

Heteroskedasitas yang diuji dimaksudkan guna mengidentifikasi apakah ditemukan ketidaksamaan varians dari
residual sebuah penelitian ke penelitian yang lain di sebuah model regresi [7]. Apabila varians satu pengamatan ke
pangamatan lain itu tetap, sehingga dapat dikatakan heteroskedasitas. Uji Glejser dilakukan untuk uiji
heteroskedastisitas ini, saat ditemukan nilai Sig. (signifikansi) dari semua variabel penjelas tidak terdapat yang
signifikan secara statistik (p > 0,05), sehingga disimpulkan model persamaan regresi tidak mengalami
heteroskedastisitas [30].

e. Uji Linearitas

Melalui pengujian linearitas metode test for linearity , ada ketentuan bahwasanya nilai sig. linearitas jika menunjuk
angka kurang dari 0,05 (<0,05), sehingga akan dikatakan signifikan. Apabila ditinjau dari nilai sig. Deviation from
linearity , uji linearitas dikatakan terpenuhi jika nilai signifikasi > 0,05 [30].

4. Uji Regresi Linear Berganda

Apabila memperlibatkan lebih dari satu variabel bebas sehingga model regresi merupakan jenis regresi linear
berganda. Rumusnya adalah [30].

Y=a+pB1X1+B2X2 +B3X3 +e

Y =1.041+0.281 X1 +0.424 X2 + 0.066 X3 + e

5. Uji Parsial (Uji T)

Uji T diperuntukkan menunjukkan pengaruh tiap variabel independen pada variabel dependen secara parsial [30].
Adapun tolok ukur keputusan uji ini yaitu jika diperoleh signifikansi dengan nilai < 0,05 sehingga: terjadi penolakan
Ho dan penerimaan Ha. Sedangkan jika sig nilainya > 0,05 sehingga:terjadi penerimaan Ho dan penolakan Ha [30].
6. Uji Simultan (Uji F)

Uji Fini ditujukan guna mendapati pengaruh dari variabel independen. Jika nilai signifikan F-nya adalah < 0,05 berarti
ditolaknya Ho kemudian diterimanya Ha. Menandakan variabel independen penelitian seluruhnya signifikan
memengaruhi variabel dependen [30]. Lalu nilai signifikan F-nya > 0,05, HO diterima sehingga Ha ditolak, dimana
semua variabel independent dengan signifikan tidak mempunyai pengaruh pada variabel dependen [30].

7. Uji Koefisien Korelasi Berganda (R)

Uji terhadap koefisien korelasi berganda dimaksudkan guna mengamati bagaimana derajat hubungan dari



beberapa variabel independen penelitian [30]. Uji ini secara serentak menilai kekuatan serta orientasi hubungan
linier antara variabel-variabel independen dengan satu variabel dependen [30]. Nilai R (koefisien korelasi) ada
diantara -1 hingga +1.

8. Uji Koefisien Determinasi Berganda (R2)

Koefisien determinasi berganda (R2) diuji dalam rangka mengidentifikasi bagaimana ketepatan dan kesesuaian
korelasi variabel satu dan variabel lain pada penelitian [30].

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Uji Validitas

Uji Validitas diamati melalui rumus df = (n-2), sebagai akibatnya di studi ini df = 100-2 = 98. Maka r-tabel tertera di
tabel vertikal 98 menggunakan presentasi 5% yakni 0.196 yang mempunyai ketentuan ketika nilai koefisien korelasi
(R-hitung) adalah nilainya lebih kecil dari R-tabel (0.196) sehingga akan dikatakan ketidak validannya, tapi ketika
koefisien korelasi (R-hitung) nilainya lebih tinggi dari R-tabel (0.196) maka bisa disimpulkan valid.

Tabel 3.1 Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator | R hitung | R Tabel | Keterangan
(T;’)St X1.1 0722 |0.196 | Vvalid
X1.2 0.783 | 0.196 | Valid
X1.3 0622 | 0.196 | Valid
X1.4 0.662 | 0.196 | valid
X1.5 0643 | 0.196 | Valid
:;ezr)ceived Enjoyment x2.1 0689  |0.196 | valid
x2.2 0652 | 0.196 | Valid
x2.3 0709 | 0.196 | valid
Xx2.4 0627 | 0.196 | valid
x2.5 0570 | 0.196 | Valid
X2.6 0.694 | 0.196 | Valid
x2.7 0717 | 0.196 | valid
x2.8 0.605 | 0.196 | Valid
Perceived Usefulness | 5 4 0720 | 0.196 | valid

03)

0.826 0.196 Valid

0.774 0.196 Valid

0.713 0.196 Valid

X3.2
X33
X34 0.796 0.196 Valid
X3.5




Minat Beli (Y) ﬂ 0.607 0.196 Valid
Y2 0.668 0.196 Valid
Y3 0.693 0.196 Valid
Y4 0.728 0.196 Valid
Y5 0.798 0.196 Valid

Sesuai uji hasil dari validitas, diketahui bahwasanya semua butir kusioner R-hitungnya > dibandingkan R-tabel,
dengan demikian bisa dinyatakan jika uji ini memiliki simpulan valid sehingga layak dipergunakan untuk pengukuran
data pada penelitian.

2. Uji Reliabilitas

Tabel 3.2 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha | R kritis | Keterangan
Trust (X1) O.E w Reliabel
Perceived Enjoyment (X2) | 0.812 @ Reliabel
Perceived Usefulness (X3) | 0.823 w Reliabel
Minat Beli (Y) 2736 0.60 Reliabel

Dari tabel hasil di atas, melalui uji reliabilitas nilai Cronbach’s Alpha dari Trust yaitu 0.720, Perceived Enjoyment
yaitu 0.812, Perceived Usefulness yaitu 0.832, dan Minat Beli yaitu 0.736. Nilai untuk seluruh variabel adalah lebih
besar dari 0.60 (>0.60). sehingga simpulannya pada variabel disebut reliabel secara keseluruhan.

3. Uji Asumsi Klasik
Pengujian ini dilakukan di langkah awal sebelum melakukan uji regresi linier berganda sehingga saat hasil dari uji

regresi wajib memenuhi kriteria BLUE ( Best Linier Unbiased Estimator ) [29]. Pengujian berdasarkan asumsi
konvensional mencakup uji untuk normalitas, multikolinearitas, autokorelasi, serta heteroskedastisitas.

a. Uji Normalitas

Tabel 3.3 Hasil Uji Normalitas melalui SPSS

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual
100
~0000000
N Mean 1772545799
Normal Parametersa ,b Std. Deviation W
Most Extreme Differences | Absolute 056
Test Statistic Positive E3
Asymp. Sig. (2-tailed) Negative —_
.083
.090c

a. Test distribution is Normal

b. Calculated from data

c. Lilliefors Significance Correction




Sesuai temuan uji normalitas dari uji Kolmogorov smirnov, nilai signifikansinya adalah senilai 0.090 > 0.05, yang

mengindikasikan bahwasanya data tersebut mempunyai distribusi yang normal.

b. Uji Multikolinieritas

Jika jumlah variabel independen sebuah studi lebih dari satu sehingga penting adanya uji multikolinearitas yang
dilakukan [28]. Metode yang dipergunakan dalam studi yang dilaksanakan yakni untuk mengamati ada atau tidak-

nya gejala multikolinearitas mempergunakan cara menyoroti dari nilai VIF (Variance Inflation Factor) atau nilai

tolerance.

Tabel 3.4 Hasil Uji Multikolinieritas melalui SPSS

Coefficientsa

Unstandardized Standardized . Colinearity
Model — — t Sig. e
—_— Coefficients Coefficients - —= | Statistics

B Std. Error Beta Tolerance | VIF
1 (Constant)
Trust 1.041 1.250 833 | .407

—_— —_— 402 | =——=_ | = . 334
Perceived 424 .109 —O 3.877 | .000 ﬂ ﬁ
—_— —_— —_— 428 | ——— | —— 420 2.379
Enjoyment .281 .058 070 4.882 | .000 719 5385
Perceived .066 .082 — | .799 | 426 —_— _
Usefulness

a. Dependent Variable : Minat Beli

Variabel Trust memiliki nilai VIF yaitu 3.334 (<10) serta nilai tolerance yaitu 0.300 (>0.10). Variabel Perceived Enjoyment
mempunyai VIF senilai 2.379 (<10) dan nilai tolerance senilai 0.420 (>0.10). Variabel Perceived Usefulness memiliki nilai
VIF sebesar 2.385 (<10) dan nilai tolerance adalah 0.419 (>0.10). Sehingga ditarik kesimpulan jika tidak terjadinya

multikolinieritas pada data.

c. Uji Autokorelasi

Model regresi layaknya yaitu regresi yang bebas autokorelasi. Pengujian fenomena autokorelasi apakah ada atau
tidak dalam suatu data, bisa dianalisis menggunakan tes Durbin-Watson (dw) [29].

Tabel 3.5 Interpretasi Hipotesis Uji Autokorelasi

Hipotesis Nol Keputusan | Keterangan
Tidak ada autokorelasi positif Tolak 0<dw<dl
Tidak ada autokorelasi positif No decision | dl <dw <du
Tidak ada korelasi negatif Tolak 4-dl<dw<4
Tidak ada korelasi negatif No decision | 4-du < dw < 4-dl
Tidak ada autokorelasi, posisif atau negatif | Tidak ditolak | du < dw < 4-du

Sumber : Data Diolah Peneliti, 2024

Tabel 3.6 Hasil Uji Autokorelasi Durbin-Watson melalui SPSS

Model Summaryb




Model | R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate | Durbin-Watson

1 .831a | .690 .680 1.75221 2.275

a. Predictors: (Constant), Perceived Usefulness, Perceived Enjoyment, Trust

b. Dependent Variable : Minat Beli

Menurut tabel 3.6, dw nilainya diperoleh 2,275 yakni lebih besar dari dl sebesar 1,613 dan lebih kecil dibanding du
1,736, nilai dl serta du didapatkan dalam tabel dw dengan ketentuan yang mana N atau sampelnya sebanyak 100
dengan menggunakan 3 variabel independen. Penelitian uji autokorelasi menyatakan bahwasanya data pada
penelitian tidak ditemukan autokorelasi negatif ( no desicion ).

d. Uji Heteroskedastisitas

Model regresi yang baik selayaknya tidak mengalami heteroskedastisitas. Untuk melakukan pengujian dialaminya
heteroskedastisitas atau tidak dalam data penelitian, peneliti memakai uji Glejser.

Tabel 3.7 Hasil Uji Heteroskedastisitas melalui SPSS

Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients | t Sig.
B Std. Error Beta

1 ( Constant) 1.829 704 2.600 | .01
—_— —_— .061 008 | —— |—
Trust .003 E 1_67 .044 965
Perceived Enjoyment | .035 — —— [ 1.087 |.280

- —_— .046 -280 | ——. | ===
Perceived Usefulness | -.084 — — | -1.820 | .072

a. Dependent Variable : ABS_RES

Tabel di atas memberikan hasil uji heteroskedastisitas dengan nilai Sig. pada setiap variabel yang diteliti yaitu senilai
0.965 pada Trust, 0.280 pada Perceived Enjoyment , serta 0.072 pada Perceived Usefulness . Berdasarkan nilai yang
ada, disimpulkan bahwasanya model persamaan regresi penelitian tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.
Disebabkan dari nilai oleh setiap variabel adalah tidak signifikan, yang mana nilai Sig. diperoleh > 0.05. Dengan kata
lain, varians dari residual dinyatakan konstan yakni tidak terjadi ketidaksamaan varians antar pengamatan.

e. Uji Linearitas

Tabel 3.8 Interpretasi Hipotesis Uji Linearitas

Variabel | Sig Linearity | Kondisi | Sig deviation from linearity | Kondisi | Keterangan

X1*Y 0.000 Sig <0.05 | 0.055 Sig > 0.05 | Linier
X2*Y 0.000 Sig < 0.05 | 0.487 Sig > 0.05 | Linier
X3*Y 0.000 Sig <0.05 | 0.095 Sig>0.05 | Linier

Dalam uji linearitas di atas menunjukkan hasil jika nilai Sig. Linearity untuk seluruh variabel adalah kurang dari 0.05
(0.000 < 0.05) serta nilai Sig . Deviayionfrom Linearity di tiap-tiap variabel diketahui lebih dari 0.05. Sehingga bisa
ditarik kesimpulan jika antar variabel yang diteliti ini mempunyai hubungan yang sudah linear.

4. Uji Regresi Linier Berganda

Pengujian melalui regresi linier berganda dilaksanakan guna mengamati peran dari hubungan antar variabel yang



diteliti apakah ada atau tidak. Ketika dalam penelitian terdapat hanya 1 variabel dependen dan 1 variabel
independen, analisis regresi linier sederhana akan digunakan. Namun bila mempunyai lebih dari satu variabel
independen yang mempengaruhi, analisis melalui regresi linier berganda adalah solusi tepat [29].

Tabel 3.9 Hasil Uji Regresi Berganda melalui SPSS

Coefficientsa

Unstandardized Standardized A Colinearity
Model — — t Sig. |07 —
Coefficients Coefficients - —- | Statistics
B Std. Error Beta Tolerance | VIF

1 (Constant)

Trust 1.041 1.250 833 407
—_— —_— 402 | =—_ | —= 300 3.334
Perceived 424 109 — | 3.877 | .000 — —
—_— —_— —_— 428 | —— | — 420 2.379
Enjoyment 281 058 —— | 4.882 | .000 —_— —_—
—_— —_— —_— 070 | =—— | —— 419 2.385
Perceived 066 .082 —_— | .799 426 _— —_—
Usefulness

a. Dependent Variable : Minat Beli

Diperoleh Regresi Linier Berganda ujinya menghasilkan tabel 3.9. Model pengujian pengaruh variabel-variabel
tersebut dinyatakan dalam rumus persamaan berikut:

Y = a+B1X1 +B2X2 + B3X3 + e [29]

Y =1.041+0.281 X1 + 0.424 X2 + 0.066 X3 + e

Keterangan :

A Konstanta

1,2,3 : Koefisien Regresi
Y : Minat beli

X1 : Trust

X2 : Perceived Enjoyment

X3 : Perceived Uselfulness

e:error

Uraian untuk makna serta arti persamaan koefisien regresi:

a. Konstanta (a)

Nilai konstanta positif senilai 1,041. Ini menunjukkan jika ketika seluruh variabel independen, yakni Perceived
Enjoyment , Trust , dan Perceived Usefulness , bernilai nol, maka variabel terikat Minat Beli tetap memiliki nilai konstan
senilai 1,041.

b. Trust

Koefisien antara variabel Trust dan Minat Beli bernilai positif senilai 0,424, yang berarti terdapat hubungan searah
antara keduanya. Dengan kata lain, setiap peningkatan satu satuan dalam variabel Trust kemudian mendorong

peningkatan Minat Beli senilai 0,424.

C. Perceived Enjoyment



Koefisien antara variabel Perceived Enjoyment dan Minat Beli juga bernilai positif senilai 0,281, yang mengindikasikan
adanya hubungan positif di antara keduanya. Artinya, jika Perceived Enjoyment mengalami peningkatan satu satuan,
sehingga Minat Beli juga akan mengalami peningkatan 0,281.

d. Perceived Uselfulness

Koefisien antara variabel Perceived Usefulness dan Minat Beli bernilai positif senilai 0,066, yang menandakan adanya
hubungan searah antara keduanya. Berarti, setiap peningkatan satu satuan dalam variabel Perceived Usefulness akan
diikuti oleh peningkatan Minat Beli senilai 0,066.

5. Uji Parsial (Uji T)

Hasil perhitungan uji t dalam tabel di bawah ini :

Tabel 3.10 Hasil Uji Parsial (Uji T) melalui SPSS

Coefficients a

Model Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients | t Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.041 1.250 402 .833 | .407
Trust 424 109 .428 3.877 | .000
Perceived Enjoyment | .281 .058 '070 4.882 | .000
Perceived Usefulness | 0.66 .082 : 799 | .426

a. Dependent Variable : Minat Beli
a. Trust Terhadap Minat Beli

Trust adalah variabel dengan nilai t-hitung yakni 3.877 mempunyai nilai signifikan senilai 0.000 < 0.05. Sehingga
kesimpulannya adalah dengan parsial variabel Trust berdampak signifikan pada Minat Beli.

b. Perceived Enjoymen Terhadap Minat Beli

Perceived enjoyment yaitu variabel dengan nilai t-hitung yakni 4.882 dan nilai signifikan senilai 0.000 < 0.05. maka
kesimpulannya adalah dengan parsial variabel perceived enjoyment berdampak signifikan pada Minat Beli.

c. P erceived Uselfulness Terhadap Minat Beli

P erceived uselfulness adalah variabel yang mempunyai nilai t-hitung yakni 0.799 dengan nilai signifikan yakni 0.426 >
0.05. Maka kesimpulanny adalah secara parsial variabel P erceived Uselfulness tidak signifikan berpengaruh terhadap
Minat Beli.

6. Uji Simultan (Uji F)

Variabel independen pada studi yang dilaksanakan yakni Perceived Enjoyment, Trust, serta Perceived Uselfulness
dengan keseluruhan pada Minat Beli Online Melalui Shopee Live yang merupakan variabel dependen. Pengaruh yang
terjadi ditinjau dari perbandingan hasil nilai sig dengan nilai tingkat kepercayaan 0,05.

Tabel 3.11 Hasil Uji F melalui SPSS

ANOVAa

Model Sum of Squares | Df | Mean Square | F Sig.




1 Regression | 656.567
Residual 294.743
Total 951.310 99 | ——

Olw
N}
—_—
©
o}
0
e}

71.283 | .000b

I
w
o
N
o

a. Dependent Variable : Minat Beli

b. Predictors : (Constant), Perceived Usefulness, Perceived Enjoyment, Trust

Sesuai hasil terhadap uji F, nilai F hitung yang diperoleh variabel independen Trust, Perceived Enjoyment, dan
Perceived Uselfulness ialah 71.283, memiliki signifikansi yaitu 0.000 (< 0.05) maka bisa diartikan bahwa hipotesis ini
diterima. Sehingga dengan bersamaan variabel Trust, Parceived Enjoyment, dan Perceived Uselfulness ada
pengaruhnya pada Minat Beli.

7. Uji Koefisien Korelasi Berganda (R)

Tabel 3.12 Hasil Uji Koefisien Korelasi melalui SPSS

Model Summary
Model | R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 .831a | .690 .680 1.75221

a. Predictors: (Constant), Perceived Usefulness, Perceived Enjoyment, Trust

Hasil dari pengujian korelasi berganda memperlihatkan nilai 0.831 atau 83.1%. Ini membuktikan bahwa terdapat
hubungan yang sangat kuat antara variabel independen dan dependen sangat kuat, sebagaimana terurai dalam
tabel interpretasi korelasi.

Tabel 3.13 Interpretasi Uji Korelasi Berganda

c . . .. . | Nilai Korelasi

Interpretasi Kisaran Nilai Koefisien Korelasi .
(hubungan variabel X dan Y)

0,00 - 0,199 Sangat rendah
0,20-0,399 Rendah
0,40 - 0,599 Sedang/cukup
0,60-0,799 Kuat
0,80 - 1,000 Sangat kuat

8. Uji Koefisien Determinasi Berganda (R2)

Variabel yang dipergunakan pada studi yang dilaksanakan yaitu Perceived Enjoyment, Trust, dan Perceived Uselfulness

(variabel independen) serta Minat Beli Online Melalui Shopee Live (variabel dependen) pada suatu regresi, dan hasil
uji determinasi (R2) yaitu:

Tabel 3.14 Hasil Uji Koefisien Determinasi Berganda

Model Summary

Model | R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 .831a | .690 .680 1.75221




a. Predictors: (Constant), Perceived Usefulness, Perceived Enjoyment, Trust

Hasil uji tersebut memunculkan nilai koefisien determinasi berganda adalah 0.690 atau 69%. Diartikan bahwasanya
variabel Perceived Enjoyment, Trust, Perceived Uselfulness menjelaskan sekitar 69% terhadap variabel Minat Beli.
Sedangkan untuk 31% sisanya ditentukan oleh variabel lain (tidak digunakan oleh peneliti).

V. PEMBAHASAN
Hipotesis pertama : Trust berpengaruh terhadap Minat Beli Online

Hasil analisis data membuktikan bahwasanya Trust memengaruhi minat beli online melalui Shopee Live . Adapun
pengaruh yang didapatkaadalah signifikan. Menunjukkan bahwasannya konsumen dinilai menaruh kepercayaan
dimana terdapat kepedulian dan perhatian oleh penjual terhadap konsumen ketika terjadi jual beli online melalui
Shopee Live , menjadi pertanda bahwa responden merasa yang berjualan memperhatikan perilaku belanja yang
ditunjukkan konsumen, naiknya tingkat kepercayaan konsumen yang semakin tinggi terhadap penjual, produk,
maupun platform Shop ee secara keseluruhan, kecenderungan dan kemungkinan konsumen berminat untuk
berbelanja produk yang ditampilkan melalui siaran langsung ( livestreaming ) di Shop ee akan tinggi juga.

Secara teoritis, kajian ini sesuai penjabaran Teori Kepercayaan Konsumen yang menyatakan trust berhubungan
positif dengan minat beli online, termasuk dalam live commerce di Indonesia yang tergambar pada meningkatnya
persepsi untuk keamanan transaksi [19]. Dalam konteks belanja daring seperti Shopee Live , konsumen secara
langsung tidak bisa melihat ataupun merasakan/menyentuh produk, menyebabkan pentingnya tingkat kepercayaan
ke penjual, platform dan keberlangsungan traksaksi [20]. Trust akhirnya berperan sebagai kunci utama yang
mendasari proses jual beli akan berlanjut atau berhenti karena kepercayaan dapat meminimalkan dampak
ketidakpastian atau kerugian yang muncul [21].

Sejalan dengan hasil penelitian ini, penelitian lain pun telah mengungkapkan bahwasanya Trust memang secara
positif pengaruhnya signifikan terhadap minat beli [22], seiring dengan itu Trust bisa menaikkan tingkat minat beli
sebesar 32% pada Shopee Live [23], selain itu diartikan bahwasanya ada hubungan positif pada trust dan minat beli
online [24]. Hasil penelitian lain mebuktikan bahwa Trust sebagai variabel dominan dalam memberikan pengaruh
pada intensi untuk membeli di platform digital [25]. Temuan lain membuktikan bahwasanya trust pengaruhnya
positif dan signifikan pada minat beli online pelanggan millennial [26]

Hipotesis kedua : Perceived Enjoyment berpengaruh terhadap Minat Beli Online

Analisis data memberikan hasil bahwasanya Perceived Enjoyment memiliki pengaruh pada minat beli online Melalui
Shopee Live . Hal ini membuktikan bahwa Perceived Enjoyment menjadi salah satu diantara faktor psikologis
pendorong yang memunculkan tingkat emosional pembeli untuk semakin berminat melakukan transaksi suatu
produk. Menonton shopee live terasa menyenangkan dan dianggap sebagai hiburan ketika berbelanja dan bisa tahu
detai produk, konsumen dpaat melakukannya di waktu senggang dengan nyaman tidak bosan. Minat beli online ini
tidak melulu dipengaruhi oleh faktor yang rasional layaknya harga atau kualitas, namun faktor emosi positif yang
juga muncul selama proses belanja.

Hasil penelitan ini tidak bertentangan dengan uraian teori yang mengunkapkan bahwasanya Perceived Enjoyment
adalah satu diantara banyaknya pendorong kebiasaan yang merah pada sikap konsumtif karena tingginya purchase
intention di era belanja online . Pengaruh yang menargetkan emosional dan psikologis menekankan bahwa sikap
proaktif terhadap merk dan keputusan untuk membeli ditimbukan dari perasaan seperti kesenangan dan rasa puas
saat menjelajahi platform online [27]. Efek positif dari kepuasan yang dirasakan pada keberminatan pembelian
online dapat dikaitkan dengan pengalaman emosional yang dihadapi konsumen saat berbelanja online .
Pengalaman belanja yang menyenangkan dan menarik mendorong konsumen untuk lebih memperhatikan
informasi promosi, merespons penawaran produk secara lebih positif, dan menunjukkan kecenderungan yang lebih
tinggi terhadap pembelian impulsif [27].

Konsisten dengan studi empiris sebelumnya yang menunjukkan bahwa rasa puas, senang atau dikenal dengan
Perceived Enjoyment yang dirasakan berfungsi sebagai pendukung signifikan dari minat beli. Konsumen yang
mengalami kepuasan yang lebih besar saat berinteraksi dengan media digital lebih cenderung mengembangkan niat
pembelian yang lebih kuat, terutama di lingkungan belanja online yang ditandai dengan konten yang menghibur dan
menarik secara visual [6]. Terbukti bahwa Perceived Enjoyment memberikan pengaruh pada Attitude toward online
food vlogger reviews [12]. Selaras dengan studi lainnya yang menguratarakan bahwasanya Perceived Enjoyment
signifikan memengaruhi positif pada penggunaan marketplace . Konsumen dengan tingkat Perceived Enjoyment yang
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tinggi, akan memiliki penggunaan marketplace dengan tingkat yang tinggi juga [13].

Sehingga dapat disimpulkan bahwa meningkatnya Perceived Enjoyment, maka meningkat pula minat beli online
melalui Shopee Live . Temuan ini menegaskan pentingnya elemen hiburan dan kesenangan dalam menciptakan
pengalaman berbelanja online yang tidak melulu hanya informatif, namun menyenangkan juga secara emosional.

Hipotesis ketiga : Parceived Uselfulness berpengaruh terhadap Minat Beli Online

Berdasasrkan analisis data diketahui bahwa ada pengaruh dari Parceived Uselfulness terhadap minat beli Online
melalui Shopee Live . Ini kemudian memperlihatkan bahwa kemudahan yang ditawarkan fitur pembelian online
selama Shopee Live membantu pembeli mengifisiensi waktu saat melakukan pembelian dan terasa lebih mudah,
ditunjukkan dari pemahaman konsumen dalam bertransaksi dimana mereka tidak menunjukkan adanya kesulitan.
Hasil diperoleh bahwasanya jika konsumen semakin memiliki persepsi tinggi akan manfaat yang mereka peroleh
dari penggunaan fitur Shopee Live , kemungkinan mereka tertarik dan minat utnuk membeli produk yang ditawarkan
selama sesi live tersebut semakin besar pula.

Hasil yang diperoleh peneliti sejalan dengan kajian Technology Acceptance Model (TAM), dimana perceived
usefulness adalah salah satu faktor esensial yang memengaruhi niat individu untuk menggunakan teknologi [26].
Perceived usefulness bisa dimaknai menjadi tingkat dimana seseorang yakin jika pemakaiann akan suatu teknologi
berdampak atas kenaikkan kinerja mereka. Oleh karena itu, orang lebih cenderung menggunakan aplikasi jika
mereka percaya itu akan meningkatkan kinerja [27]. Definisi lain menyatakan bahwa Perceived usefulness menjadi
manfaat yang diyakini diperoleh dari penggunaan teknologi informasi oleh seseorang [28].

Teori tersebut didukung oleh fakta jika perceived usefulness dampaknya signifikan pada niat pelanggan untuk
membeli produk thrift product melalui shopee live [6]. Penelitian lain mendukung temuan ini, bahwasanya Perceived
usefulness dari pengguna aplikasi Shopee di Kota Denpasar berperan penting dalam membentuk repurchase intention
. Hal ini mengindikasikan adanya perceived usefulness yang baik dari pengguna aplikasi Shopee menjadi pendorong
tingkat perilaku repurchase intention yang semakin tinggi [14]. Sementara itu, penelitian lain telah membuktikan jika
Perceived Usefulness mempunyai signifikansi pengaruh positif pada kepuasan pengguna Shopee [29].

VI. SIMPULAN

Sesuai hasil temuan yang didapatkan peneliti, bahwasanya terdapat 3 variabel yang berperan memengaruhi Minat
beli online melalui Shopee Live , yakni Trust, Perceived Enjoyment, dan Perceived Usefulness . Semakin tinggi
kepercayaan konsumen terhadap transaksi pembelian Shopee Live , minat beli mereka juga semakin meningkat.
Semakin tinggi Perceived Enjoyment, maka minat beli Online melalui Shopee Live pun akan naik. Temuan ini menyoroti
pentingnya elemen hiburan dan kesenangan untuk menciptakan pengalaman belanja online yang bukan sekedar
informatif namun juga memuaskan secara emosional. Di sisi lain, untuk variabel Perceived Usefulness konsumen yang
merasakan manfaat lebih besar dari penggunaan fitur Shopee Live lebih cenderung memiliki niat pembelian yang
lebih kuat terhadap produk yang dipromosikan selama sesi streaming langsung. Oleh karena itu, penjual didorong
untuk memperkuat kepercayaan konsumen dengan memberikan informasi produk yang akurat, komprehensif, dan
mudah dipahami selama interaksi langsung. Selain penentu eksternal seperti harga dan kualitas produk,
meningkatkan niat pembelian juga membutuhkan perhatian pada faktor internal, termasuk kepercayaan konsumen,
pengalaman berbelanja yang menyenangkan, dan kegunaan fitur streaming langsung sebagai alat yang efektif untuk
komunikasi dan promosi produk.
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