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Abstract  

This research aims to analyze market behavior regarding purchase intention of premium 

Sportswear (Footwear & Apparel) brand "X" through online shopping on the island of Java, 

Indonesia. The type of research used in this research is quantitative research. The source of the 

data obtained comes from a sample of respondents who filled out the questionnaire. The 

population of Indonesian society is the object. Indonesia itself is an archipelagic country which 

is divided into 5 large islands, namely Sumatra, Kalimantan, Java, Bali & Nusa Tenggara, 

Sulawesi, and Maluku & Papua. To provide an adequate level of confidence in this research, a 

sample size of 150 respondents was targeted. The statistical data analysis tool used for this 

research model is Structural Equation Modeling (SEM). The research results show that 

innovation has a positive effect on business performance. This means that the better the 

innovation implemented, the main aim of this research is to analyze what factors can influence 

the Purchase Intention of consumers/potential consumers in the context of online shopping for 

brand X premium sports products. Several variables have a research gap when determining the 

Purchase Intention of consumers/potential consumers.  
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1. PENDAHULUAN  

Usaha UMKM mempunyai Persaingan bisnis di era digital kini semakin berkembang dan 

semakin sengit. Cukup banyak aktivitas masyarakat yang kini mulai beralih dengan basis 

internet, termasuk dalam hal jual beli barang. Pada penelitian tesis ini, penulis berusaha untuk 

menganalisa kasus dari sudut pandang pelaku bisnis suatu mega brand premium sportswear. 

Brand produk olahraga yang cukup terkenal secara global saat ini seperti brand X, Y, dan Z 

saling bersaing dalam memberikan layanan produk yang baik dan kompetitif. Layanan produk 

yang baik ini mengacu pada kualitas produk yang dihasilkan dan kualitas layanan yang 

diberikan. Persaingan yang terjadi diantara tiga brand tersebut cukup ketat. Persaingan tiga brand 

ini terlihat dari jumlah penjualan dan persentase pertumbuhan tiap tahunnya dari masing-masing 

brand. Tabel 1.1 menunjukkan hasil penjualan tahunan mereka dari tahun 2016 hingga 2021. 

Secara jumlah total penjualan tiap tahunnya, brand Y selalu menempati posisi teratas 

dibandingkan brand X dan Z. Secara jumlah total penjualan brand Z memang menempati posisi 

terbawah dibandingkan brand Y dan X, namun secara pertumbuhan penjualan dari tahun ke 

tahun brand Z memiliki pertumbuhan yang lebih agresif dibandingkan brand Y dan X. 

Pertumbuhan bisnis merupakan hal yang tidak kalah penting dengan total penjualan karena 

pertumbuhan bisnis menunjukkan adanya potensi berkembangnya suatu bisnis yang menjamin 

keberlangsungan perusahaan dalam jangka panjang. Jika ditinjau dari segi jumlah penjualan total 

dan pertumbuhan bisnis, justru brand X yang mengalami kekalahan dibanding dua brand yang 
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lain. Dari segi jumlah penjualan total brand X lebih rendah dibandingkan Y dari tahun ke tahun, 

sedangkan dari segi persentase pertumbuhan bisnis brand X lebih lambat bertumbuh 

dibandingkan brand Z. Fenoma bisnis lainnya terjadi saat pandemi Covid-19 mencapai puncak 

outbreak yang pertama kali di tahun 2020, brand X mengalami persentase penurunan jumlah 

penjualan yang paling terbesar dibandingkan brand Y dan Z. Bahkan saat 2021 dimana 

perusahaan mulai melakukan penyesuaian terhadap metode penjualan dan pendekatan terhadap 

konsumen, persentase recovery penjualan brand X tetap berada di bawah brand Y dan Z. 

Fenomena persaingan bisnis seperti ini perlu ditindaki dengan lebih serius dan tepat sasaran jika 

brand X ingin tetap bertahan atau menang dalam kompetisi. Dalam menghasilkan barang dan 

jasa, semua jenis organisasi menjalakan tiga fungsi, yaitu pemasaran, produksi/operasi, dan 

keuangan/akutansi (Rusdiana, 2014) . Tiga hal ini memberi dampak pengaruh terhadap kinerja 

suatu perusahaan dalam menjalankan bisnis dan bersaing dengan kompetitor yang lain. Dalam 

penelitian ini akan dikerucutkan untuk fokus terhadap faktor pemasaran. Brand X dipilih sebagai 

objek penilitian ini. 

Perusahaan brand X memiliki departemen khusus yang bertugas untuk meneliti dan 

memprediksi perilaku pasar dan proyeksi pasar ke depannya dengan menganalisa situasi / 

laporan yang terjadi saat ini. Departmen ini disebut sebagai Market Intelligence (MI). MI 

menganalisa pasar secara global. Perdagangan dunia menyatakan adanya penurunan sebesar 13% 

hingga 32% selama tahun 2020 hingga 2021. Hal ini dikarenakan banyak lockdown di pasar-

pasar besar yang terjadi. Dengan lockdown yang berlangsung hampir selama 2 tahun ini 

membuat masyarakat kini mulai terbiasa untuk melakukan banyak aktivitas menggunakan 

online. Hal ini menyebabkan aktivitas seperti transaksi jual beli seakan ”dipaksakan“ untuk 

beralih ke online, bahkan hal ini juga berlaku bagi barang-barang luks/premium (Thapa, 

Guzman, & Paswan, 2021). 

 

Tabel 

New consumer behavior on purchasing produk brand X (global) 

 

 
Sumber : Data internal perusahaan X 

 

Dengan kondisi peralihan perilaku konsumen yang kini menjadi menuju ke arah online 

seperti di atas, maka tidak heran kini banyak perusahaan yang melakukan perubahan startegi 

penjualan mereka menggunakan media online shopping. Dalam bisnis, masing-masing 

perusahaan dituntut untuk bersaing dalam teknik strategi pemasaran ataupun penjualan yang 

efektif, praktis bagi konsumen, dan tersampaikan dengan cepat. Dengan perilaku baru dalam 
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online shopping ini, memaksa pengusaha untuk berkompetisi lebih kreatif dalam menjangkau 

pasar. Bisnis jual beli secara garis besar dapat dikategorikan menjadi dua macam menurut apa 

yang diperjualbelikan, yaitu barang atau jasa. Jual beli barang artinya terjadi suatu transaksi yang 

antara penjual dan pembeli yang pada akhirnya berujung kesepakatan dan barang yang 

diperjualbelikan berpindah tangan/kepemilikan. Dalam bisnis jual beli barang pada umumnya 

pasar memiliki kecenderungan perliku untuk melihat secara langsung dan memeriksa terlebih 

dahulu barang yang sedang diperjualbelikan dengan maksud untuk meyakinkan suatu minat beli. 

Brand X memproduksi banyak jenis barang olahraga. Produk brand X ini dikategorikan menjadi 

beberapa divisi, yaitu footwear dan apparel. Kedua jenis produk ini merupakan termasuk barang 

pakai tubuh, artinya konsumen mengharapkan kecocokan baik dari segi ukuran, model, 

kenyamanan, dan lainnya saat memutuskan untuk membeli produk tersebut. Hal itu hanya bisa 

dilakukan ketika konsumen datang ke toko. Sebelum terjadi masa pandemi, konsumen memiliki 

kebebasan untuk melihat secara langsung barang yang dijual di toko. Namun berdasarkan data 

analisa fenomena bisnis di atas mengenai kondisi dan dampak yang terjadi di dunia pasca 

pandemi, memaksa sistem ekonomi di pasar global menjadi serba online termasuk transaksi jual 

beli. Di samping itu, brand X merupakan salah satu mega brand produk sportswear di dunia 

dengan kualitas premium, artinya harga produk brand X juga relatif lebih mahal dibandingkan 

brand lainnya yang menjual produk sejenis. Berdasarkan data analisa di atas juga, konsumen 

menjadi sangat berhati-hati dalam melakukan pengeluaran. Kedua hal di atas menjadi sebagai 

tantangan namun juga peluang pada bisnis yang mungkin berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen karena kini konsumen memutuskan pembelian tanpa melihat kondisi barang secara 

langsung pada suatu barang pakai tubuh dan dengan harga yang relatif tidak murah. Menurut 

hasil analisa perusahaan, menunjukkan bahwa pasar Asia Pacific secara spesifik negara Cina, 

Jepang, dan Korea memiliki potensi positif dalam penjualan melalui media online shopping. 

Namun belum ada analisa secara spesifik bagaimana kondisi perilaku pasar di negara Indonesia 

terhadap pembelian premium sportswear brand X secara online. Maka dari itu penulis mencoba 

untuk meneliti terhadap lingkup yang lebih rinci lagi yaitu di negara Indonesia.  

Badan Pusat Statistik (BPS) meneliti jumlah pengusaha yang menggunakan atau 

menjalankan bisnis mereka melalui e-commerce (online) dari aspek bisnis secara umum dari 

tahun ke tahun. Menurut data BPS pada tahun 2019 hingga 2021 masih menujukkan fluktuasi 

jumlah pengguna bisnis e-commerce yang cukup signifikan. Hal ini dapat dilihat pada tabel 1.3. 

Pada tahun 2019, pengguna e-commerce di Indonesia relatif sangat rendah hanya pada 15,08% 

saja. Namun seketika terjadi pelonjakan yang signifikan pada tahun 2020 menjadi 90.18%. 

Fenomena kelonjakan signifikan ini dipicu oleh dampak lockdown yang diterapakan oleh 

pemerintah semasa pandemi yang ”memaksakan“ baik penjual maupun pembeli melakukan 

transaksi secara online. Pada tahun 2021, pengguna e-commerce kembali menurun menjadi 

25,92%. Meskipun ada penurunan, namun angka ini masih lebih tinggi jika dibandingkan tahun 

2019 (masa sebelum pandemi), diikuti dengan tahun 2022 dimana pengguna e-commerce 

meningkat menjadi 34.10% yang artinya adanya kemungkinan mulai terbentuk perilaku 

konsumen yang kini beralih ke era digital/online.  

Lalu bagaimana implikasinya terhadap bisnis produk premium sportswear brand X, maka 

penulis mencoba melakukan penelitian terhadap perilaku pasar mengenai minat beli konsumen 

pada barang premium sportswear dengan melalui online shopping. Berdasarkan penelitian – 

penelitian terdahulu terdapat beberapa faktor yang memungkinkan dapat mempengaruhi minat 

beli premium sportswear via online shopping. Setiap perusahaan memiliki anggaran yang 

diberikan kepada masing-masing departemen termasuk departemen pemasaran. Penelitian ini 

diharapkan dapat mengidentifikasi faktor/variabel yang memimiliki pengaruh signifikan 

sehingga membantu atau memberikan masukan terhadap perusahaan terkait dalam pengalokasian 
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anggaran pemasaran dengan efektif dan efisien khususnya untuk meningkatkan kinerja penjualan 

produk brand X melalui online shopping. Dalam konteks online shopping, masing-masing 

perusahaan memiliki strategi dalam menggunakan berbagai jenis platform sebagai ”wadah“ 

transaksi jual beli. Mega brand pada umumnya telah memiliki platform e-commerce sendiri pada 

website resmi brand mereka seperti halnya yang dimiliki oleh masing-masing brand X, Y, dan Z. 

Oleh karena itu penelitian mengenai online shopping ini akan mengacu secara spesifik terhadap 

platform yang berada di website resmi dari brand X. 

Pengalaman konsumen merupakan konstruksi multidimensi yang berfokus pada respons 

kognitif, emosional, perilaku, dan sosial pelanggan terhadap penawaran perusahaan selama 

perjalanan pembelian (de Toni, Pompermayer, Lazzari, & Milan, 2022). Dalam kasus online 

shopping, beberapa penelitan mengenai consumer experience menunjukkan bahwa pengalaman 

pembelian konsumen berpengaruh signifikan terhadap purchase intention konsumen di 

kesempatan selanjutnya. Penelitian tersebut dilakukan pada konsumen Cina (Chiu & Choi, 2018) 

dan Korea (Chiu, Kim, & Won, 2018). Namun pada peneletian tersebut hanya meneliti consumer 

experience lebih mengarah kepada purchase experience, bukan dari pengalaman konsumen 

terhadap penggunaan produk itu sendiri. Selain itu penelitian hanya dilakukan secara spesifik 

pada negara tertentu (Cina dan Korea). Product experience juga dapat mengarah kepada product 

review yang dimana review tersebut berasal dari konsumen lain yang membeli produk yang sama 

(Zhu, Li, Wang, & Tian, 2020). Sedangkan ditemukan dalam penelitian yang lain dimana 

product experience justru tidak memberi pengaruh signifikan terhadap attitude konsumen dalam 

melakukan repurchase intention pada online shopping (Anshu, Gaur, & Singh, 2021). Maka dari 

situ ditemukanlah research gap bagaimana pengaruhnya terhadap purchase intention produk 

brand X melalui online shopping jika consumer review ditinjau dari sudut pandang product 

experience, serta bagaimana implikasinya pada konsumen Indonesia. Oleh karena itu penulis 

mengambil variabel consumer review untuk diteliti lebih lanjut dalam tesis ini. 

Sebuah produk premium dikenal dengan reputasi pada quality assurance yang memastikan 

bahwa konsumen akan mendapatkan barang yang asli dengan kualitas yang memenuhi standar 

dengan suatu sistem yang terjamin. Dengan barang pada level premium, espektasi konsumen 

akan keaslian barang dan kualitasnya sangatlah tinggi karena tidak sedikit juga uang yang harus 

dikeluarkan konsumen untuk mendapatkan produk tersebut. Tantangan ini semakin terasa ketika 

transaksi jual beli dilakukan secara online, bagaimana membangun kepercayaan konsumen 

melalui jaminan keaslian produk yang diberikan kepada konsumen meskipun konsumen tidak 

dapat melihat atau memeriksa kondisi barang secara langsung seperti saat mengunjungi toko. 

Pada suatu barang premium / luks, beberapa konsumen mempertimbangkan atau menaruh 

perhatian keaslian barang terhadap purchase intention mereka (Beauty, Massie, & Rumokoy, 

2018). Pada studi konsumen di India, masih banyak orang yang memiliki espektasi untuk 

mendapatkan barang yang asli saat mereka membeli suatu produk. Keaslian itu dapat dibuktikan 

dengan adanya sertifkasi atau label resmi sebagai asuransi/jaminan keaslian produk (Prathap, 

2022). Namun terdapat penelitian yang lain dimana keaslian produk tidak menjadi pertimbangan 

terhadap purchase intention mereka dan justru masih memiliki minat beli terhadap barang tiruan. 

Beberapa faktor penyebabnya adalah penolakan terhadap pertanggungjawaban, dan dampak pada 

korban (pemilik hak cipta) yang ditiru (Koay, 2018). Pada peneletian yang lain juga 

menunjukkan bahwa netralisasi, resiko yang dirasakan, dan kerentanan terhadap pengaruh sosial 

secara signifikan memengaruhi niat membeli barang palsu (Garas, Mahran, & Mohamed, 2022). 

Dengan adanya research gap dari perbedaan hasil penelitian di atas, maka penulis mencoba 

untuk meneliti lebih lanjut apakah product originality juga memberi pengaruh terhadap purchase 

intention perimum sportswear via online shopping. 
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Teknologi pada akhirnya bertujuan untuk memberi kemudahan bagi manusia dalam 

melakukan kegiatan. Maka suatu hal yang wajar apabila konsumen juga memiliki espektasi 

untuk mendapatkan pengalaman yang mudah dalam konteks transaksi jual beli. Pada bisnis 

online shopping, semua perusahaan berlomba-lomba untuk mendesain platform belanja yang 

semenarik dan semudah mungkin untuk dapat diakses oleh konsumen dengan harapan terjadi 

pembelian produk melalui platform tersebut. Dari berbagai macam brand platform e-commerce 

yang digunakan, dapat mempengaruhi kepuasan dan purchase intention pada konsumen (Chiu & 

Cho, 2019). Selain itu kualitas dari website e-commerce melalui mediasi e-word of mouth (e-

WOM) juga menjadi salah satu pengaruh terhadap purchase intention secara signifikan (Yusuf, 

Che Hussin, Busalim, 2018). Namun pada penelitian yang lain terdapat dimana kualitas sistem 

platform yang digunakan untuk online shopping tidak menciptakan kepuasan sosial sehingga 

tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (Sun, Zhao, & Wang, 2022). 

Perbedaan hasil penelitian yang menjadi research gap dan perbedaan penerapan user interface 

ini membuat penulis juga mencoba meneliti apakah variabel ini dapat berpengaruh pada 

purchase intention premimum sportswear via online shopping. 

Pada akhirnya kepuasan dari konsumen hanya dapat terjadi ketika barang sudah sampai di 

tangan konsumen itu sendiri dan konsumen dapat mencoba / menggunakan produk tersebut, 

sehingga kualitas pengiriman barang ke tangan konsumen juga dapat menjadi hal penting dan 

tantangan pada model bisnis online shopping. Dimana jika sebelumnya konsumen bisa 

mendapatkan produk yang mereka beli saat itu juga ketika mendatangi toko, kini konsumen 

harus menunggu sekian waktu tertentu jika melakukan pembelian melalui online shopping. 

Kualitas layanan logistik yang bagus (termasuk kecepatan dan ketepatan pengiriman) juga 

berkontribusi memberi tingkat kepercayaan kepada konsumen yang pada akhirnya 

mempengaruhi purchase intention secara signifikan (Leong & Meng, 2022). Lamanya durasi 

pengiriman juga berpengaruh signifikan terhadap konsumen yang berdampak meningkatkan 

jumlah transaksi pembelian (Mai & Liao, 2022). Selain itu dengan adanya brand kompetitor 

dengan level kualitas yang relatif sama dan memiliki fungsi yang sama, konsumen memiliki 

potensi untuk beralih ke brand lain yang dapat memberikan layanan pengiriman lebih cepat / 

lebih baik. Meskipun demikian pengiriman tetap memiliki resiko yang justru pada kasus lain 

ditemukan memberi pengaruh negatif terhadap purchase intention (Ugochukwu, Christian, & 

Ezenyilmba, 2021). Ditemukan juga pada penelitian yang lain bahwa delivery tidak 

 memberi pengaruh terhadap purchase intention (Nawi, Al Mamun, Hamsani, & Bin 

Muhayiddin, 2019). Dari research gap di atas, maka dari itu penulis ingin mencoba melakukan 

penelitian lebih lanjut terhadap variabel delivery ini. 

Semua variabel di atas memungkinkan untuk memberi pengaruh terhadap purchase intention. 

Meskipun purchase intention masih dalam tahap hanya minat beli pada konsumen yang dimana 

belum pasti terlaksananya transaksi pembelian, dalam beberapa penelitian ditemukan bahwa 

purchase intention berpengaruh positif secara signifikan terhadap penjualan (Imran & Afzal, 

2020). Purchase intention diharapkan untuk tercemin pada perilaku aktual konsumen terhadap 

suatu produk yang mereka sudah minati sebelumnya (Indiani & Fahik, 2020). Hal ini sesuai 

dengan suatu teori, yaitu Theory of Reasoned Action dimana sikap dan norma subjektif seseorang 

membentuk niat yang dapat berubah menjadi perilaku orang tersebut. Sejalan dengan salah satu 

tujuan akhir dari suatu bisnis yaitu tercapainya target pada aktual penjualan produk/jasa. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Disebut 

Pada bab ini membahas tentang bagaimana data akan dikumpulkan dan bagaimana variabel-
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variabel digunakan untuk menjawab rumusan permasalahan penelitian. Jenis penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif. Metode kuantitatif memiliki keunggulan bahwa data yang 

dikumpulkan dapat dianalisa secara stastitik sehingga menghasilkan analisa yang relatif lebih 

objektif dan rasional. Sumber data yang diperoleh berasal dari sampel responden yang mengisi 

kuisoner. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam suatu penelitian adalah suatu wilayah secara keseluruhan yang terdiri atas 

obyek yang memiliki kualitas dan karakter / sifat tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

diteliti dan dibuat kesimpulannya (Sugiyono, 2015). Sampel sendiri adalah sebagian atau wakil 

dari populasi yang diteliti (Arikunto, 2010).  

Berdasarkan latar belakang fenomena bisnis yang sudah dijelaskan sebelumnya, maka 

dilakukan penelitian dengan populasi masyarakat Indonesia sebagai objek. Indonesia sendiri 

merupakan negara kepulauan yang dibagi menjadi 5 pulau (kepulauan) besar, yaitu Sumatera, 

Kalimantan, Jawa, Bali & Nusa Tenggara, Sulawesi, dan Maluku & Papua. Dengan geografis 

dan infrastruktur negara Indonesia yang demikian, masyarakat Indonesia memiliki beraneka 

ragam tingkat ekonomi yang berbeda-beda pada tiap area. Menurut Badan Pusat Statistik (BPS) 

tingkat ekonomi suatu masyarkat diukur berdasarakan salah satunya Produk Domestik Bruto 

(PDB). PDB adalah jumlah nilai tambah atas barang dan jasa yang dihasilkan oleh berbagai unit 

produksi di wilayah suatu negara dalam jangka waktu tertentu (biasanya 1 tahun). PDB dan 

pertumbuhan tingkat ekonomi masyarkat Indonesia berdasarkan regional ditunjukkan pada 

gambar 3.1. Fungsi dari PDB adalah untuk mengukur perkembangan ekonomi pada suatu negara. 

Angka PDB yang tinggi diartikan dengan tingginya angka produksi. Tingginya angka produksi 

dihubungkan kepada daya beli masyarakat yang juga tinggi (Fajrul, 2022). 

Pulau Jawa merupakan salah satu area dengan angka PDB 56,48% dengan pertumbuhan 

ekonomi 5,31%. Dengan tingkat ekonimi yang demikian, menjadikan masyarakat di Pulau Jawa 

memiliki potensi daya beli yang lebih tinggi dibandingkan masyarakat Indonesia lainnya, 

sehingga lebih relevan untuk dijadikan sampel penelitian ini. Untuk memberikan tingkat 

kepercayaan yang memadai dalam penelitian ini, ukuran sampel 150 responden ditargetkan. 

 

Metode Pengumpulan Data 

Metode analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis kuantitatif. 

Pendekatan survei / kuesioner dipilih untuk mengumpulkan informasi langsung dari masyarakat 

di pulau Jawa, Indonesia. Instrumen survei adalah kuesioner yang dipilih berdasarkan indikator 

dari penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian saat ini, dimana total terdiri dari 36 

pernyataan. Kuesioner dibagikan kepada calon responden melalui Google Form.Penelitian ini 

menggunakan skala Likert. Skala Likert dapat digunakan untuk mengukur sikap dan persepsi 

seseorang atau kelompok tentang fenomena yang ada (Sugiyono, 2015).  

 

Teknik Analisis 

Alat analisis statistik data yang digunakan untuk model penelitian ini adalah Structural 

Equation Modeling (SEM). SEM adalah model statistik yang digunakan untuk menjelaskan 

bermacam-macam hubungan dengan banyak variabel. SEM merupakan teknik analisis 

multivariat yang menggabungkan metode analisis faktor dan analisis regresi, sehingga 

memungkinkan peneliti untuk melakukan analisis secara simultan (Hair, Black, Babin, & 

Anderson, 2019). SEM juga dapat dianggap sebagai gabungan dari analisis regresi dan analisi 

faktor. Terkait sofware yang digunakan dalam analisis SEM adalah SmartPLS (Partial Least 

Square). SmartPLS adalah salah software statistik yang dapat membantu dalam melakukan 
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perhitungan statistika terhadap data yang dimasukan dengan tujuan menguji hubungan antar 

variabel.  

 

Outer Model 

Outer model merupakan hubungan antara variabel laten endogen atau eksogen dengan 

indikatornya yang disebut dengan loading factor.  

Uji Validitas 

Validitas indikator terhadap variabel laten dapat ditinjau berdasarkan dari nilai loading 

factor. Nilai standar loading factor  yang dapat dikatakan baik adalah 0.5 atau lebih tinggi, 

sedangkan jika dalam kondisi ideal 0.7 atau lebih tinggi (Hair et.al., 2019).Validitas diskriminan 

juga diuji dengan tujuan memastikan bahwa konsep dari setiap variabel laten berbeda dengan 

variabel lainnya. Hal ini dapat diuji menggunakan matrix Fornell-Larcker, dimana nilai akar 

AVE lebih besar daripada nilai korelasi antar variabel laten. 

 

Uji Reliabilitas 

Reliabilitas indikator yang digunakan untuk mengukur sebuah variabel laten dapat 

disimpulkan berdasarkan nilai Composite Reliability dimana kriterianya adalah sebagai berikut 

(Hair et.al., 2019).Reliabilitas indikator yang digunakan untuk mengukur variabel laten juga 

dapat ditinjau berdasarkan Cronbach’s Alpha. Rekomendasi batas minimum yang digunakan 

adalah 0.7, namun pada studi eksplorasi 0.6 masih dapat digunakan (Hair et.al., 2019). 

 

Inner Model 

Inner model merupakan hubungan antar variabel laten dalam suatu model. Goodness-fit-

model menunjukan kecocokan suatu model yaitu seberapa banyak perbedaan yang terjadi di 

antara data yang diuji dan model. Hal ini dapat diukur melalui nilai Standardized Root Mean 

Square (SRMR), dimana model tersebut dikatakan fit/baik jika nilai SRMR < 0.1 (Hair et.al., 

2019). 

 

Pengujian Hipotesis 

Dalam pengujian hipotesis nilai perhitungan yang perlu diperhatikan adalah T-statistic, p-

value, dan path coefficient dimana masing-masing memiliki makna interpretasi sebagai berikut. 

• T-statistic 

Nilai ini juga menunjukkan hubungan antar variabel laten memiliki pengaruh signifikan. Jika 

nilai T-statistic lebih besar daripada T-critical, maka hubungan antar variabel tersebut signifikan. 

Nilai T-critical bergantung pada level signifikansi yang digunakan. Pada umumnya untuk 

keperluan marketing, siginifikansi level yang digunakan adalah 5%. Nilai T-critical pada 

signifikansi 5% adalah 1.96 (Hair, Hult, Ringle Sarstedt, 2014). 

• P-value 

Nilai ini menunjukkan signifikansi pengaruh antar variabel laten. Dengan signifikansi yang 

diharapkan sebesar 5% maka jika P-value lebih kecil dari 0.05 maka variabel laten tersebut 

memberi pengaruh secara signifikan, sedangkan jika P-value lebih besar dari 0.05 maka variabel 

laten tersebut tidak berperngaruh secara signifikan (Hair et.al., 2019). 

• Path Coefficient 

Seberapa besar kontribusi pengaruh masing-masing variabel laten dapat ditunjukkan melalui 

path coefficient. Jika nilai path coefficient positif maka artinya variabel laten tersebut saling 

berbanding lurus, sebaliknya jika path coefficient bernilai negatif maka artinya hubungan antar 

variabel berbanding terbalik (Hair et.al., 2019). 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini dilakukan dengan cara mengumpulkan data kuisioner kepada target sampel 

yaitu masyarakat yang berada di Pulau Jawa. Total responden yang didapat adalah sebanyak 150 

responden. 51% responden adalah perempuan sedangkan 49% adalah laki-laki. Rentang usia 

responden adalah 17 – 25 tahun sebanyak 33%, 26 – 35 tahun sebanyak 55%, 36 – 45 tahun 

sebanyak 10%, dan di atas 55 tahun sebanyak 3%. Ada beragam status pekerjaan yang dimiliki 

oleh responden yaitu sebagai karyawan swasta / pegawai negeri sebanyak 69%, wirausaha 

sebanyak 19%, mahasiswa sebanyak 7%, pelajar sekolah sebanyak 2%, dan yang tidak bekerja 

sebanyak 3%. Untuk mengetahui tingkat kemampuan ekonomi responden, maka dapat secara 

relatif direprsentasikan berdasarkan pengeluaran yang mereka mampu habiskan tiap bulan, yaitu 

di bawah Rp.1.000.000 sebanyak 10%, Rp.1.000.000 – Rp.3.000.000 sebanyak 21%, 

Rp.3.000.000 – Rp.5.000.000 sebanyak 31%, dan di atas Rp.5.000.000 sebanyak 38%. 

Peneletian ini secara spesifik menaganalisa lebih lanjut fenomena yang terjadi pada brand X, 

sehingga responden memberikan jawaban kuesioner mengacu pada brand X. Software statistik 

yang digunakan dalam pengolahan data adalah SmartPLS. 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Inovasi terhadap Performa Usaha 

Penelitian ini menganalisa mulai dari pengujian model (uji validitas, reliabilitas, model 

fit) hingga hipotesis pengaruh antar variabel yang ada.Uji validitas dilakukan pada indikator 

masing-masing variabel laten dengan meninjau nilai loading factor. Indikator yang diusulkan 

pada awalnya memiliki total 36 pernyataan. Untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan 

valid, maka dalam pengujian validitas indikator hanya indikator yang memiliki nilai loading 

factor di atas diambil / digunakan dalam penelitian. 

 
Gambar 

Diagram Hasil PLS Algorithm 

 

Hasil PLS algorithm pada gambar menunjukkan bahwa nilai loading factor pada masing-

masing variabel sudah melebihi 0.7, maka indikator-indikator tersebut dapat dikatakan valid 

untuk menguji variabel dalam model tersebut. Uji validitas konvergen variabel laten dapat 

dilakukan dengan cara meninjau nilai AVE, sedangkan Uji Reliabilitas dapat dilakukan dengan 

cara meninjau nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha.  
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Tabel 

Nilai Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, dan AVE 

 

Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

BE 0.864 0.895 0.55 

CR 0.848 0.888 0.569 

DL 0.885 0.92 0.743 

PI 0.862 0.904 0.702 

PO 0.671 0.816 0.597 

UI 0.84 0.885 0.606 

 

Nilai AVE pada masing-masing variabel laten pada tabel 4.1 menunjukan di atas 0.5, 

artinya indikator-indikator yang digunakan dalam mengukur variabel laten sudah valid karena 

memiliki validitas konvergen yang baik. Nilai Composite reliability yang ditunjukkan pada tabel 

4.1 bahwa pada semua variabel laten telah melebihi 0.7. Nilai Cornbach’s Alpha di atas juga 

menunjukkan di atas 0.7. Meskipun pada variabel PO hanya 0.671 (di bawah 0.7), namun 

beberepa referensi menyatakan bahwa nilai Cronbach Alpha 0.6 masih dapat diterima dengn 

konsiderasi pada peneletian ekplorasi. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa indikator-

indikator yang digunakan dalam mengukur semua variabel laten sudah memiliki konsistensi 

yang baik (dapat diandalkan).Uji validitas diskriminan dapat dilakukan dengan menggunakan 

Fornel-Larcker matrix. 

 

Tabel 

Fornel-Larcker Matrix 

 

BE CR DL PI PO UI 

BE 0.742 

     CR 0.565 0.754 

    DL 0.353 0.283 0.862 

   PI 0.408 0.305 0.278 0.838 

  PO 0.542 0.634 0.259 0.259 0.773 

 UI 0.504 0.416 0.546 0.268 0.383 0.779 

 

Data matrix pada tabel menunjukkan bahwa nilai akar AVE lebih besar dibandingkan 

nilai korelasi antar variabel laten, sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel 

laten memiliki konsep pengertian yang berbeda. 

Dalam mengukur kelayakan suatu model (Goodness-fit-model) dapat dilihat melalui nilai 

SRMR. 

Tabel 

Nilai SRMR
 

 

Saturated 

Model 

SRMR 0.088 

 

Nilai SRMR pada tabel di atas berada di bawah 0.1 yang artinya sudah memenuhi 

kecocokan model yang fit sehingga model dapat digunakan dalam penelitian ini.Berdasarkan 
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pengujian model, variabel, serta indikator yang digunakan di atas dapat disimpulkan bahwa 

model penelitian ini dapat dilanjutkan untuk menguji hipotesis yang diajukan. Uji hipotesis 

diolah dengan menggunakan software SmartPLS dengan level signifikansi pada 0.05. 

 
*dengan signifikansi p value < 0.05 

Gambar 

Diagram Hasil Bootstraping Uji Hipotesis 

 

Tabel 

Hasil Bootstraping pada Specific Direct Effect 

  

T critical = 1.96 

 

Sample 

Mean (M) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

BE -> 

PI 0.416 5.884 0.000 

CR -> 

BE 0.288 3.616 0.000 

DL -> 

BE 0.067 1.041 0.298 

PO -> 

BE 0.254 2.681 0.008 

UI -> 

BE 0.252 2.922 0.004 

 

Pengaruh variabel dapat ditinjau melalui nilai T statistic dan P value, sedangkan 

bagaimana positif/negatif pengaruh yang diberikan dapat dilihat dari nilai Sample Mean. Dari 

hasil data pada gambar 4.3 dan tabel 4.4 menunjukan bahwa setiap variabel memberi pengaruh 

postif terhadap variabel lainnya secara langsung. Berdasarkan nilai T statistic dan P value, 

Consumer Review (T=3.616, P=0.000), Product Originality (T=2.681, P=0.008), dan User 

Interface (T=2.922, P=0.004) memberi pengaruh positif signifikan terhadap Brand Equity, 

sehingga H1, H2, dan H3 diterima, sedangkan Delivery tidak berpengaruh signifkan terhadap 

Brand Equity (T=1.041, P=0.298) maka H4 ditolak. Brand Equity sendiri memberi pengaruh 

positif signifikan terhadap Purchase Intention (T=5.884, P=0.000) maka H5 diterima. 
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Tabel 

Hasil Bootstraping pada Specific Indirect Effect 

  

T critical = 1.96 

 

Sample 

Mean (M) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) P Values 

CR -> BE -> PI 0.119 3.177 0.002 

DL -> BE -> PI 0.028 0.989 0.323 

PO -> BE -> PI 0.106 2.312 0.021 

UI -> BE -> PI 0.105 2.458 0.014 

 

Pada pengaruh secara tidak langsung yang ditunjukkan pada tabel 4.5 masing-masing 

variabel independen (Consumer Review, Delivery, Product Originality, User Interface) memberi 

pengaruh positif terhadap variabel dependen (Purchase Intention) melalui variabel mediasi 

(Brand Equity). Namun berdasarkan T statitistic dan P value, Consumer Review (T = 3.177, P = 

0.002), Product Originality (T = 2.312, P = 0.002), dan User Interface (T = 2.312, P = 0.002) 

memberi pengaruh secara positif signifikan terhadap Purchase Intention melalui mediasi Brand 

Equity. 

 

 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat disimpulkan bahwa, inovasi 

berpengaruh positif terhadap performa usaha. Artinya semakin baik inovasi yang diterapkan 

Tujuan utama penelitian ini untuk menganalisa faktor apa saja yang dapat mempengaruhi 

Purchase Intention pada konsumen / calon konsumen dalam konteks online shopping terahadap 

produk olahraga premium brand X. Beberapa variabel memiliki research gap saat dalam 

menentukan Purchase Intenion konsumen / calon konsumen. Variabel tersebut adalah Consumer 

Review, Product Originality, User Interface, dan Delivery. Sebagai salah satu solusi yang 

diusulkan, Brand Equity dijadikan sebagai variabel mediasi untuk mengatasi research gap yang 

terjadi pada variabel-variabel independen yang berhubungan langsung dengan variabel 

dependen. Pada perhitungan dan analisa di atas, maka bisa disimpulkan bahwa variabel 

independen Consumer Review, Product Originality, dan User Interface adalah yang memberi 

pengaruh besar secara positif terhadap Purchase Intention dengan mediasi Brand Equity. 

Implikasi dari penelitian ini memberi kontribusi berupa informasi yang dapat digunakan oleh 

perusahaan sebagai referensi dalam menentukan dan memaksimalkan alokasi investasi agar 

tercapai tujuan utama yaitu meningkatkan minat beli konsumen/calon konsumen yang pada 

akhirnya bertujuan untuk meningkatkan penjualan dan memenangkan persaingan pasar. 

Perusahaan dapat fokus untuk meningkatkan upaya kepuasan pelanggan dalam segi kualitas 

produk, keaslian, dan proses transaksi belanja di website dengan demikian dapat memberi nilai / 

ekuitas yang positif terhadap brand  X.  Citra positif terhadap brand akan memungkinkan untuk 

meningkatkan peluang minat beli pelanggan sebagaimana terbukti dari hasil penelitian H5. 

Apabila melihat hasil penelitian, faktor Delivery merupakan satu-satunya faktor  yang tidak 

memiliki pengaruh signifikan baik terhadap variabel mediasi Brand Equity maupun secara tidak 

langsung terhadap variabel dependen Purchase Intention. Kemungkinan hal ini dapat disebabkan 

karena limitasi responden hanya di Pulau Jawa, sedangkan gudang distributor penjualan produk 

dari brand X ini berada di Jakarta (di Pulau Jawa), sehingga waktu tempuh yang diperlukan 

dalam pengiriman relatif tidak selama apabila dibandingkan dengan tujuan luar Pulau Jawa. 

Selain itu konsep bisnis online pasti tidak bisa dihindari dari faktor pengiriman sehingga 



Edunomika – Vol. 07, No. 02, 2023 
 

12 

konsumen/calon konsumen juga akan memiliki preferensi tertentu dimana mereka masih 

menerima delivery lead time tertentu. Hal ini sejalan dengan adanya penelitian yang menemukan 

bahwa sebagian besar 86% konsumen masih dapat menunggu delivery lead time dengan rentang 

waktu 3-10 hari (Derhami, Montreuil, & Bau, 2021).  

Limitasi lainnya mungkin dapat diperhatikan pada penelitian selanjutnya mengenai 

pengerucutan demografi pada sektor kemampuan ekonomi konsumen/calon konsumen. Brand X 

merupakan produk olahraga premium yang dimana harga dari produk relatif lebih mahal 

dibandang produk olahraga lain yang bukan premium, sehingga kemampuan ekonomi 

konsumen/calon konsumen juga memungkinkan dapat menjadi salah satu faktor yang memberi 

pengaruh terhadap minat beli    y kda   Soysal    K  tapci  2020 . Hal ini  memberi peluang 

bagi peneliti selanjutnya untuk meneliti lebih mengerucut pada segmen pasar yang lebih fokus 

dalam aspek kemampuan ekonomi konsumen/calon konsumen. 
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