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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze what are the factors that cause the purchase of medical devices during 

the COVID-19 pandemic through several e-commerce platforms in Batam City. In this study, the sample of 

participants was 293 respondents who had made transactions through one of the e-commerce platforms 

which were distributed through online questionnaires using the judgmental sampling method and the data 

were processed using the Statistical Package and Service Solutions (SPSS) program. 

The results of this study indicate that the Hedonic Value variable has a significant effect on the 

Shopping Well-Being variable, while the Utilitarian Value variable has no significant effect on the 

Shopping Well-Being variable. Hedonic Value and Shopping Well-Being have a significant effect on the 

Online Purchase Intention variable, while the Utilitarian Value variable has no significant effect on the 

Online Purchase Intention variable. This research is expected to be a reference for some people who want 

to open a business on an e-commerce platform. So that it can add information and knowledge to compete 

with other competitors. 
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ABSTRAK 

 

Pada penelitian ini bertujuan untuk menganalisa apa saja faktor-faktor yang  menyebabkan 

pembelian alat kesehatan dimasa pandemic covid-19 melalui beberapa platform e-commerce di Kota 

Batam. Dalam penelitian ini sampel partisipan berjumlah sebanyak 293 responden yang sudah pernah 

melakukan transaksi melalui salah satu platform e-commerce yang dimana disebar melalui kuesioner secara 

online dengan menggunakan metode judgemental sampling dan data yang diolah menggunakan program 

Statistical Package and Service Solutions (SPSS). 

Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa pada variabel Hedonic Value berpengaruh signifikan 

terhadap variabel Shopping Well-Being, sedangkan untuk variabel Utilitarian Value tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Shopping Well-Being. Untuk Hedonic Value dan Shopping Well-Being 

berpengaruh signifikan terhadap variabel Online Purchase Intention, sedangkan untuk Variabel Utilitarian 

Value tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel Online Purchase Intention. Untuk penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi referensi bagi sebagian masyarakat yang ingin membuka usaha pada platform e-

commerce. Sehingga dapat menambah informasi serta pengetahuan untuk bersaing dengan kompetitor lain.  

 

Kata Kunci: Nilai Utilarian, Nilai Hedon, Kesejahteraan Pembelanjaan, Niat Pembelanjaan Online. 

 

1. PENDAHULUAN 

Pesatnya perkembangan teknologi, informasi dan komunikasi pada saat ini sangat berpengaruh pada 

beberapa bidang kehidupan sepertinya perubahan gaya hidup yang dirasakan, yang dimana pada zaman 

sebelum serba digital ini masih banyak orang yang berbelanja secara offline atau langsung ke toko, 

sedangkan untuk zaman yang sudah serba digital ini banyak yang berbelanja dengan cara online atau yang 

sudah dikenal dengan sebutan E-commerce yang hadir pertama kali di indonesia pada tahun 1994 dan 

berkembang sangat pesat sampai saat ini (W. Akram & Kumar, 2017). 

https://journal.amikveteran.ac.id/index.php/jaem
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Untuk E-commerce ini sendiri merupakan kepanjangan dari Electronic-Commerce yang bisa diartikan 

proses dimana bertemunya penjual dan pembeli produk baik jasa ataupun barang secara elektronik di 

perantara computer dengan cara menggunakan jaringan computer atau yang bisa kita sebut dengan internet 

melalui platform website. Dengan munculnya E-commerce ini sudah memberikan dampak yang sangat 

bagus tidak terkecuali dalam proses perdagangan, yang dimana jika terjadi proses jual beli secara 

konvensional maka mewajibkan pembeli dan penjual bertemu secara langsung atau biasa disebut offline, 

maka dengan munculnya E-commerce tidak diperlukan lagi. Bahkan jangkauan E-Commerce lebih luas, 

walaupun berbeda kota transaksi jual beli tetap dapat dilakukan tanpa adanya hambatan dengan 

menggunakan internet (Veer et al., 2019). 

Untuk E-commerce ini sendiri juga memiliki beberapa jenis-jenis E-commerce yang dimana 

seperti jenis: 

1. Business to Business (B2B): Jenis E-commerce ini dilakukan oleh pihak produsen atau satu 

perusahaan dengan perusahaan lain. Biasanya untuk transaksi ini dilakukan dengan jumlah pemesan yang 

cukup banyak dan mendapatkan harga yang lebih murah, beberapa contoh E-commerce yang memakai 

jenis B2B ini adalah indotrading, indonetwork.com, serta beberapa bahan atau produk yang di perjual 

belikan biasanya merupakan bahan industry, bahan dasar parbrik, produk bahan kimia, dan lain-lain. 

2. Business to Consumer (B2C): untuk jenis ini sudah sangat umum banyak dilakukan oleh pelaku 

bisnis baik pemula ataupun yang bergerak UMKM, dikarenakan perusahaan langsung menjual produk ke 

konsumen, transaksi ini sendiri biasanya berlangsung dengan cepat, bahkan harga produk bisa berada 

dibawah harga pasar. Beberapa contoh E-commerce yang menggunakan ini adalah Lazada, BliBli. 

3. Consumer to Consumer (C2C): untuk jenis ini sangat popular dalam kalangan pelaku bisnis. 

Karena yang paling banyak di lakukan atau transaksi oleh masyarakat, dengan tersedianya sebuah platform 

maka konsumen bisa menjual belikan barang atau produk ke konsumen lainnya dan pihak yang 

menyediakan platform transaksi hanya mengawasi proses terjadinya jual beli seperti beberapa contohnya 

yaitu, Shoppe, Tokopedia, Bukalapak. 

4. Consumer to Business (C2B): untuk jenis ini malah kebalikan dari B2C yang dimana untuk jenis 

ini perusahaan biasanya membeli produk atau jasa yang disediakan konsumen, karena produk atau jasa 

malah diperlukan oleh perusahaan, misalnya ada perusahaan yang belum mendapatkan template, foto yang 

bagus ataupun jasa untuk menjual produk mereka, dan membeli website untuk perusahaan mereka, maka 

itulah contoh transaksi yang dilakukan C2B. 

E-commerce yang akan di bahas ataupun yang lebih fokus yaitu jenis E-commerce B2C dan C2C 

dikarenakan untuk kedua jenis E-commerce ini lebih dikenal di masyarakat, hampir setiap masyarakat 

pernah menggunakan E-commerce ini bahkan ada pelaku bisnis yang menjalankan usaha di E-commerce 

tersebut, bisa dicontohkan seperti platform atau marketplace yang sering digunakan yaitu shopee, 

tokopedia, bukalapak, dan lain-lain. Beberapa platform yang disebutkan diatas merupakan platform dengan 

jumlah pemakai akun atau pengunjung terbanyak di Indonesia (Marikxon, 2018). 

Munculnya E-commerce ini terdapat segudang manfaat yang ditimbulkan sepertinya halnya, Dapat 

memperluas pangsar pasar dikarenakan semua orang didunia bisa membeli ataupun menjual produk tanpa 

adanya hambatan atau jarak, hemat biaya promosi, tidak memerlukan dana untuk menyewa tempat bahkan 

karyawan karena bisa dilakukan dengan sendiri, pembeli dapat melakukan transaksi secara online melalui 

perangkat komputer, handphone. Akan tetapi juga memiliki sisi negatifnya yaitu pembeli tidak dapat 

melihat atau menyentuh fisik barang tersebut, terkadang barang yang kita pesan bisa tidak sesuai dengan 

barang yang telah kita terima dan terkadang ini yang menimbulkan kekecewaan pembeli terhadap penjual 

(Maulana, 2017). 

Pada tahun 2020 merupakan awal terjadinya pandemi covid-19,  mengakibatkan beberapa sektor 

usaha tutup dikarenakan hampir seluruh kota menjadi lumpuh, di karena merupakan awal-awal 

terdeteksinya penyakit covid-19 ini. Maka itu semua aktivitas yang dilakukan diluar dibatasin bahkan 

sampai ditutup total seperti halnya, beberapa UMKM yang berjalan di mall, kaki lima, foodcourt 

diberhentikan karena penyebaran covid-19 ini sangat cepat ditularkan atau menyebar, bahkan hampir 

beberapa minggu semua aktivitas di berhentikan. Ini juga merupakan peristiwa besar bagi sebagian UMKM 

yang telah dijalankan secara online, karena hampir semua aktivitas dilakukan dengan cara daring atau 

online, bisa di lihat dari data yang terlampir di berita bahwa pada awal tahun 2020 sampai akhir tahun, E-

commerce mendapatkan pengunjung terbesar yang dikarenakan mewabahnya virus covid-19 ini sangat 

mengubah perilaku masyarakat dalam berbelanja dan dalam hasil riset menunjukkan bahwa terdapat 12 juta 

pengguna baru E-commerce selama terjadinya pandemi covid-19 ini.  

Melakukan transaksi online modal utama yang perlu di siapkan yaitu kepercayaan seorang pembeli 

terhadap penjual barang yang akan dibeli, yang dimana terdapat beberapa kategori penilaian  yang dapat di 

nilai dari seseorang penjual yaitu memperhatikan lokasi toko online tersebut dan mencari info kebenaran 
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website sebelum membeli ditoko online tersebut, melihat testimony dan review dari pembeli sebelumnya, 

mencari tahu reputasi toko online yang akan kita beli, beberapa cara diatas yang saya sebutkan merupakan 

cara teraman untuk mengetahui keamanan dari barang yang akan kita beli dari penjual, sehingga dapat 

mengurangi kekecawaan anda dan menghindari dari kerugian pembeli yang diakibatkan oleh penjual yang 

tidak bertanggung jawab. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Penelitian yang dilakukan oleh El Hedhli et al., (2016), Bertujuan untuk meneliti tentang kesejahteraan 

berbelanja: Apakah berbelanja hanya masalah kesenangan atau melakukan tugas? peran gender dalam 

berbelanja dan kesesuaian diri. Serta menyatakan bahwa hedonic value dan utilitarian value mempengaruhi 

shopping well-being sehingga juga dapat mempengaruhi mall attitude, Untuk penelitian ini mendapatkan 

sampel dari sejumlah responden yang berjumlah 323. Mall attitude disini masih berhubungan dengan 

variabel keinginan untuk berbelanja, sifat variabel ini masih mirip dikarenakan hasil kuesioner penelitian 

ini menanyakan keputusan terhadap niat orang yang berbelanja online disebuah mall tertentu. 

Hasil dari Hsu & Lin, (2016) penelitian ini adalah pengaruh nilai yang dirasakan oleh pengaruh social pada 

kelengketan aplikasi seluler dan niat pembelian dalam aplikasi. Disini menyimpulkan bahwa hedonic value 

dan utilitarian value berpengaruh terhadap tingkat kepuasaan seseorang dalam membeli (satisfaction), serta 

sikap juga menunjukkan nilai yang berpengaruh terhadap tingkah laku atau sikap pembeli (attitude). Untuk 

penelitian ini didapatkan dari sampel yang dikumpulkan hasil survey dari pengguna aplikasi seluler terdapat 

485 responden. Disini juga menyatakan bahwa Intention to in app purchase juga berkaitan dengan variabel 

online purchase intention dikarenakan mempengaruhi niat beli seseorang. 

 Untuk penelitian yang telah dilakukan oleh Novela et al., (2020) menerangkan bahwa penggunaan 

platform digital seperti e-commerce dan berbelanja secara online, akhir-akhir ini menunjukkan 

pengingkatan dan mengubah perilaku konsumen. Penelitian ini juga bertujuan untuk menjelaskan bahwa 

pengaruh variabel hedonic motivation terhadap attitude, pengaruh variabel utilitarian motivation terhadap 

attitude dan variabel attitude terhadap variabel dependen online purchase intention. Metode penelitian ini 

menggunakan kuesioner dengan jumlah 298 responden dan metode analisis yang digunakan adalah 

structural equation modelling (SEM). Untuk disini juga bisa dijelaskan bahwa variabel hedonic motivation 

tidak mempengaruhi variabel intervening sikap, sedangkan untuk niat pembelian online menunjukkan 

pengaruh. Untuk variabel utilitarian motivation dapat mempegaruhi sikap dan tidak menunjukkan pengaruh 

terhadap niat beli online. Sementara itu, tidak terdapat pengaruh variabel sikap terhadap niat beli online. 

Untuk penelitian yang telah dilakukan oleh Suparno, (2020) bertujuan untuk menyelidiki apakah terdapat 

hubungan atau pengaruh antara religiusitas individual, nilai belanja, sikap dan niat online dalam konteks 

produk kosmetik berlogo halal. Dengan hasil sampel yang telah disebarkan sebanyak 251 kuesioner yang 

dapat dipergunakan hanya 201 kuesioner dari hasil responden wanita muslim yang diatas usia 18 tahun. 

Untuk variabel religiosity, hedonic shopping value, utilitarian shopping value ditemukan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap semua jenis variabel attitude, dan attitude dikonfirmasi berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap variabel dependen online purchase intention of halal cosmetics products. 

Untuk penelitian yang telah dilakukan oleh Yin & Qiu, (2021) merupakan suatu teknologi yang bernama AI 

yang dimana telah di terapkan ke dalam beberapa platform belanja online, bertujuan agar dapat 

memberikan layanan yang lebih akurat dan personal bagi konsumen. Teknologi AI ini juga membuat suatu 

pengalaman berbelanja yang dirasakan yaitu akurasi, wawasan dan pengalaman interaksi. Metode yang 

diambil menggunakan metode penelitain empiris, agar dapat menganalisa pengaruh 3 dimensi dalam 

pengalaman berbelanja internal niat beli konsumen secara online menggunakan teknologi AI. Dijelaskan 

juga bahwa variabel niat beli online berpengaruh terhadap nilai hedonic yang tercermin dari kesenangan, 

emosional, kemudahan dan tingkat partisipasi yang tinggi dalam proses belanja yang dilakukan, peran yang 

dirasakan membuat seseorang senang ataupun gembira terhadap barang yang telah di beli, membeli barang 

membuat suatu kebahagian pribadi, sedangkan untuk nilai utilitarian tercermin dalam kepraktisan, 

kenyamanan, dan penghematan biaya yang dialami konsumen dalam proses belanja, berperan dalam 

melihat manfaat dari produk tersebut dan mempengaruhi konsumen dalam memilih barang yang 

dibutuhkan oleh konsumen itu sendiri dalam proses belanja. 

Selanjutnya untuk penelitian yang telah di lakukan oleh Akram et al., (2021) membahas suatu penyelidikan 

yang berhubungan antara motivasi hedonic & utilitarian dan niat pembelian online dibawah lingkungkan 

perdagangan sosial cina. Serta terdapat dua moderator yaitu eWOM dan nilai-nilai sosial dan satu mediator 

yaitu customer engagement digunakan dalam hubungan motivasi hedonic dan utilitarian. Dengan ini 

peneliti mendapatkan 585 kuesioner yang valid dari hasil yang telah dilaksanakan. 

Chen et al., (2020) melakukan penelitin ini bertujuan agar mengetahui apa attitude dan purchase intetions 

dapat mempengaruhi terhadap layanan platform pengiriman makanan. Dengan hasil yang menunjukkan 
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bahwa nilai utilitarian dan hedonic perpengaruh positif dan signifikan berpengaruh pada purchase intetions, 

serta survei online juga telah dilakukan dengan pembagian kuesioner sebanyak 1.300 dan yang dapat 

digunakan ataupun data yang valid hanya terdapat 1.082 yang dapat dipergunakan. Dengan berdasarkan 

hasil diatas menerangkan bahwa nilai hedonic sangat berperan penting dalam pengaruh niat pembelian 

konsumen terhadap pengambilan keputusan tentang layanan platform pengiriman makanan. 

Untuk selanjutnya penelitian yang telah dilakukan oleh Doulatabadi & Sheng, (2020) ini bertujuan untuk 

menguji hubungan antara predictor dan variabel dependen dari perilaku konsumen online dari generasi Z 

(orang yang lahir ditahun 1995 hingga 2010) di malaysia, kajian juga serta mengenai faktor media sosial 

pakaian dalam konteks malaysia, khusunya generasi Z. Untuk dara sampel penelitian ini didapatkan dengan 

pengumpulan data secara non-probability sampling dengan jumlah sampel sebanyak 250 responden. Hasil 

juga menunjukkan bahwa tabel pada online perceived value yang mengandung variabel utilitarian 

perceived value dan hedonic perceived value dapat mempengaruhi generasi Z dalam membuat keputusan 

pembelian mereka untuk memenuhi tujuan tertentu. Dijelaskan juga bahwa variabel dependen online 

shopping intention of generation Z juga mempengaruhi niat belanja online pada seseorang dalam 

melakukan tindakan berbelanja online. 

Menurut Hamed & El-Deeb, (2020) penelitian yang dilakukan ini untuk menentukan Cash on Delivery 

dapat membuat pertumbuhan pada E-Commerce di pasar negara berkembang ini. Cash on Delivery 

merupakan metode pembayaran online yang pada saat ini sudah mulai dilakukan di pasar Negara 

berkembang ini, yang dimana survey telah dilakukan dengan pembagian sampel 365 responden yang 

berasal dari mesir hasil juga menunjukkan bahwa cash on delivery meningkatkan nilai hedonic, namun 

tidak mempengaruhi nilai atau risiki utilitarian. Untuk variabel dependen terdapat utilitarian value, hedonic 

value dan perceived risks, sedangkan untuk variabel moderating terdapat cash on delivery dan untuk 

variabel dependen terdapat purchase intention. Purchase intention disini masih berhubungan dengan 

variabel niat pembelian online, untuk sifat variabel ini masih bisa dikatakan mirip dikarenakan dalam jurnal 

tersebut masih menggunakan variabel purchase intention untuk meneliti pembelian yang dilakukan secara 

online. 

Penelitian yang dilakukan oleh Lee et al., (2019) bertujuan untuk menganalisis niat perilaku pembelian 

konsumen yang berhubungan dengan meme internet yang sedang viral menggunakan model VAB. 

Penelitian ini diambil menggunakan  convenience sampling dan mengumpulakn 380 kuesioner yang valid. 

Hasil juga menunjukkan bahwa utilitarian dan hedonic value mempengaruhi niat beli melalui sikap 

utilitarian dan hedonic. Serta penelitian menggunakan variabel berupa Utilitarian value, hedonic value 

sebagai independen, variabel utilitarian attitude, hedonic attitude sebagai intervening dan variabel purchase 

intention sebagai dependen. 

Definisi Variabel Dependen 

Untuk Online Purchase Intention ini memainkan peran penting untuk proses berbelanja online seseorang 

(Erkan & Evans, 2016), dianggap lebih baik dalam menyampaikan informasi dibandingkan rekomendasi 

secara langsung dari teman di media sosisl, karena ulasan atau review dapat menyakinkan konsumen untuk 

memahami beberapa produk yang dipasarkan ataupun yang ingin di beli oleh konsumen (Cheong, 2019). 

Menurut Irshad & Ahmad, (2020) Niat Pembelian Online berhubungan dengan ritel dalam konteks 

pemasaran yang dimediasi sosial, dapat menentukan kekuatan individu dalam melakukan pembelian secara 

spesifik dan detail. 

Niat pembelian online juga dapat dianggap sebagai suatu kondisi dimana konsumen bersedia dalam 

membeli suatu produk atau jasa yang telah dipasarkan di website (Ariffin et al., 2018), Intensi dalam Niat 

juga dapat memenentukan kebersamaan antara sikap seseorang dan normal subjektif dalam suatu perilaku 

dan niat memprediksi perilaku. Niat beli pribadi juga terikat dengan suatu perilaku dan dapat 

diklasifikasikan sebagai bagian dari konponen kognitif perilaku individu tentang bagaimana individu dalam 

hal berkeinginan untuk membeli suatu agar spesifik (Riley & Klein, 2019). 

 

Hubungan Antara Variabel Utilitarian Value dengan Shopping Well-Being 

Menurut El Hedhli et al., (2016) dari hasil penelitian yang telah di lakukan bahwa Variabel utilitarian 

mempengaruhi Shopping Well-Being yang dimana dapat disimpulkan bahwa hubungan ini berpengaruh 

signifikan, serta untuk pernyataan ini juga dapat di buktikan dengan pengaruh utilitarian value dalam 

kebanyakan konsumen membeli suatu barang ataupun produk dikarenakan kebutuhan, pemakaian rutin. 

Untuk Shopping Well-Being merupakan suatu aktivitas yang dilakukan pada saat berbelanja membuat 

seseorang merasa puas dan memenuhi kebutuhan hidupnya. (Mohammad Shafiee & Es-Haghi, 2017) 
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Hubungan Antara Hedonic Value Terhadap Shopping Well-Being 

Berdasarkan Wu et al., (2018) menerangkan bahwa Variabel Utilitarian Value memfokuskan membeli 

suatu barang dikarenakan hal yang terkait emosional seperti berbelanja membuat hati senang, mood yang 

membaik, keinginan sendiri bukan karenag barang yang diinginkan sama halnya dengan Variabel Shopping 

Well-Being berbelanja merupakan suatu kontribusi terhadap kualitas hidup dan kepuasan hidup seseorang, 

maka disini dikatakan bahwa kedua Variabel ini berpengaruh signifikan. (El Hedhli et al., 2016). 

 

Hubungan Antara Utilitarian Value Terhadap Online Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan sisi positif, bahwa menyatakan bener kalau Utilitarian Value berpengaruh 

signifikan terhadap Online Purchase Intention. Utilitarian Value disini juga di jelaskan bahwa dapat 

mempengaruhi Niat Pembelian Online dikarenakan hampir semua pembelian online terjadi karena 

seseorang membutuhkan barang yang ingin di beli terlebih mudah dijangkau dengan harga yang lebih 

murah dan bersaing. (Hwang & Griffiths, 2017) 

 

Hubungan Antara Hedonic Value Terhadap Online Purchase Intention 

Menurut Novela et al., (2020) bahwa Hedonic Value membuat seseorang yang melaksanakan kegiatan 

berbelanja menjadi lebih bahagia dan senang, sehingga Niat Pembelian Online pun bisa terjadi pada 

pembelian suatu barang. Disini juga dijelaskan bahwa Hedonic Value berpengaruh signifikan terhadap 

Online Purchase Intention karena sama-sama mempengaruhi suatu emosiaonal dalam menentukan hal yang 

ingin di beli. (Hwang & Griffiths, 2017) 

 

Hubungan Antara Shopping Well-Being Terhadap Online Purchase Intention 

Shopping Well-Being dapat didefinisikan sebagai sejauh mana aktivitas berbelanja mempengaruhi kualitas 

hidup dan kepuasan hidup seseorang (El Hedhli et al., 2016), terkait itu Online Purchase Intention 

merupakan Niat Beli Online bisa di bilang bahwa hampir sebagian besar proses pembelanjaan berhasil 

dilaksanakan karena adanya 2 variabel ini yang masih berkaitan erat. 

 

 
  

Gambar 2. Analisa Pembelian Alat Kesehatan Dimasa Pandemi Covid-19 Melalui Platform E-commerce 

Untuk Konsumen Di Kota Batam. Sumber: (Nghia et al., 2020), (Arora & Aggarwal, 2018). 

 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

Sekilas gambar dari jumlah data dan presentase demografi dari responden bisa disebut juga dengan 

statistik deskriptif. Untuk Statistik Deskriptif ini juga merupakan suatu tata cara untuk mempelajari metode 

dari suatu pengumpulan data serta dengan pernyajian data sehingga dengan mudah bisa dipahami 

(Nasution, 2017).  Serta data yang diubah ke dalam sebuah table sehingga akan mudah di baca, pada 

penelitian ini, statistik deskriptif terdiri dari nama, jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, 

pendapatan perbulan dari responden, platform apa yang digunakan untuk berbelanja, dan media yang paling 

sering dipergunakan untuk berbelanja. Penulis juga akan memilih data demografi agar lebih mudah 

dimengerti (Wingdes, 2019). Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu dengan cara pembagian 

kuesioner yang akan di berikan secara acak untuk responden yang berdomisili di Kota Batam. Yang dimana 

kuesioner yang di tetapkan untuk dibagi kepada responden dengan jumlah 293. Untuk pertanyaan yang 

akan diberikan terdiri dari dua bagian pertanyaan yaitu, bagian pertama merupakan demografi responden 

dengan pertanyaan data diri responden dan untuk pertanyaan selanjutnya merupakan pertanyaan yang 

mempunyai hubungan antar variabel yang terdiri dari Utilitarian Value, Hedonic Value, Shopping Well-

Being, Online Purchase Intention. 
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Demografi Responden 

Dalam penelitian pengumpulan data responden yang telah dikerjakan pada bulan Januari 2022 hingga 

akhir bulan Februari 2022. Jumlah total responden yang terkumpul sebanyak 293 responden dari 429 

responden. Pada pengumpulan data ini menggunakan google form yang telah disebarkan melalui platform 

sosial media. Jumlah kuesioner dalam data penelitian yang disebarkan dan diterima sebanyak 296 

responden. Namun, sebanyak 3 responden yang dinyatakan tidak bisa digunakan dalam pengujian outlier 

dan data tersebut akan dihapus dari database dan tidak untuk mengikuti pengujian selanjutnya. Hal ini 

membuat jumlah kuesioner peneliti hanya tersisa 293 responden dari 296 responden yang diterima.  

Hasil menunjukkan bahwa dalam jumlah data responden perempuan lebih banyak dibandingkan 

dengan jumlah responde laki-laki. Hasil diatas juga serupa dengan hasil penelitian dari Chen & Lin, (2018) 

bahwa dalam jumlah responden perempuan lebih banyak 156 responden dengan persentase 53,2% yang 

menggunakan Platform E-commerce dalam berbelanja dan laki-laki dengan jumlah responden sebanyak 

137 responden dengan persentase 46,8%, jurnal dari penelitian ini merupakan sebagai jurnal utama yang 

kedua dari penelitian tersebut. Hal ini dapat dijelaskan bahwa perempuan lebih banyak menggunakan 

Platform E-commerce untuk berbelanja dibanding dengan Laki-Laki. responden pada usia 18 - 25 tahun 

memiliki jumlah persentase yang paling banyak. Hal ini dikarenakan pada generasi milenial diindonesia 

banyak menggunakan Platform E-commerce dalam berbelanja sebanyak lebih dari 80%, sedangkan untuk 

rincian usia 26 – 35 Tahun hanya memiliki presentase yang berkisar 17,1% dalam penggunaan platform E-

commerce, Adapun usia diatas 36 - 40 tahun dari data responden tersebut hanya memiliki 2,4% yang 

bertransaksi di platform E-commerce.  

Hasil data kuesioner pendidikan yang paling banyak dari data responden tersebut memperlihatkan 

bahwa  hasil dari data SMA/SMK/Sederajat dengan hasil responden 293 orang yang memiliki persentase 

sebanyak 66,6% yang banyak menggunakan Platform E-commerce dalam berbelanja, sebesar 6,8% dari 

angkatan diploma dan sebanyak 26,6% dari angkatan 26,6%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa banyak 

responden dari kalangan pendidikan SMA/SMK/Sederajat yang dimana biasanya mudah terpengaruhi dari 

lingkungannya sehingga mudah berbelanja online. Pekerjaan paling banyak merupakan wiraswasta dan 

pegawai swasta, responden wiraswasta memiliki jumlah responden sebanyak 74 responden dari 293 

responden yang memiliki persentase sebanyak 25,3% dan pegawai swasta sebanyak 175 responden dari 293 

responden dengan persentase sebanyak 59,7%. hal ini dapat disimpulkan bahwa dengan perkembangan 

zaman banyak generasi milenial yang menggunakan platform E-commerce dalam berbelanja dari segi gaya 

hidup sebagai seorang pegawai swasta yang terlihat berkembang.  

Pendapatan perbulan yang berkisar dari angka Rp 3,500,000,- s/d Rp. 8,000,000,- yang memiliki 

jumlah responden terbanyak yaitu 208 dengan presentas 71.0% dari total responden yang berjumlah 293 

responden dan < Rp. 3.500.000 yang memiliki persentase sebanyak 22,2% dengan responden yang 

berjumlah 65. Pada dasarnya bisa dikatakan sudah cukup banyak orang yang mulai bertransaksi online. 

Data menunjukkan bahwa data kuesioner dari 293 responden, ada 2 Platfrom yang menunjukkan presentase 

penggunaan terbanyak yaitu dimana 220 responden dan 75,1% untuk Platform E-commerce Shopee dan 

jumlah responden 54 dengan presentase 18,4% untuk Platform E-commerce Tokopedia. Sedangkan untuk 

Bukalapak hanya mendapat 12 responden dengan 4,2% presentase dan Lazada hanya mendapatkan 7 

responden dengan preentase 2,4% dari total responden yang berjumlah 293. 

 

Hasil Uji Normalitas 
Uji Normalitas Kolmogorov smirnov bisa dikatakan bagian dari uji asumsi klasik. Uji normalitas ini 

berguna untuk mencari tahu seberapa sebaran data pada penelitian terbagikan secara normal atau tidak 

normal (Pratiwi et al., 2017). Apabila data yang disebar dilihat tidak menyebar secara normal apabila nilai 

signifikasinya dibawah 0.05 sebalikya apabila data yang disebar secara normal maka nilai signifikansinya 

diatas 0.05 (Agustin et al., 2019). Untuk data yang telah di uji normalitas terlihat bahwa nilai Asymp. 

Sig.(2-tailet) sebesar .000 atau kurang dari 0.05, sehingga data dapat disebut tidak menyebar secara normal. 
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Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 
  Unstandardized 

Residual 
N  284 
Normal Parameters (A,B) Mean 

Std. Deviation 
.0000000 

1.25754164 
Most Extreme 
Differences 

Absolute 
Positive 
Negative 

.078 

.043 
-.078 

Test Statistic  .078 
Asymp. Sig. (2-tailed)  .000C 

a. Test distribution is Normal 
b. Calculated from data 
c. Lilliefors Significance Correction 
Sumber: Data primer diolah (2022) 

 

Hasil Uji Multikolinearitas 
 

Uji multikolinearitas dipergunakan agar dapat mengetahui adanya korelasi antar variabel independen. 

Dengan ini diterapkan cara menguji multikolinearitas dapat dilihat dari nilai VIF (Variance Inflation 

Factor) dan nilai pada tolerance sebagai tolak dalam pengukuran. Jika nilai tolerance <0.10 dan nilai VIF 

>10, untuk itu terdapat multikolinieritas (Ayuwardani & Isroah, 2018). Pada tabel dibawah ini 

menunjukkan bahwa nilai tolerance <10, dengan kesimpulannya yaitu asumsi non multikolinearitas 

terpenuhi. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel                 VIF                                                Keterangan         

Hedonic Value 1.279                  Tidak terjadi multikolinearitas 

Utilitarian Value 1.043                  Tidak terjadi multikolinearitas 

Shopping Well-Being 1.241                  Tidak terjadi multikolinearitas 

a. Dependent Variable: Total_OPI 
Sumber: Data primer diolah (2022) 
 

Hasil Uji Heteroskedasitas 
Untuk uji heteroskedasitas dilakukan berdasarkan regresi dahulu pada beberapa nilai absolute residual 

yang dinamakan sebagai variabel independen. Pada model regresi yang terbukti tidak adanya 

heteroskedastisitas apabila pada variabel independennya tidak mempengaruhi yang bersignifikan pada nilai 

absolute residualnya atau nilai signifikan pada hasil uji t wajib >0.05 (Agustin, 2019). Hasil dari output, 

terlihat bahwa pada vaiarbel Hedonic Value dan Shopping Well-Being terpenuhi sebagai syarat karena 

mempunyai nilai signifikasi >0.05. Dengan hasil yang telah di uji, kesimpulan yang didapat yaitu model 

regresi tidak terdapat heterokedasitas tetapi terdapat asumsi homoskedastistis. Sedangkan untuk variabel 

Utilitarian Value tidak memenuhi syarat dikarenakan dari nilai signifikasi <0.05. bisa dijelaskan bahwa 

artinya, model regresi terjadi heterokedastisitas teteapi tidak terpenuhi asumsi homokedastisitas. 
 

Tabel 3. Hasil Uji Heteroskedasitas 

Model          Unstandardized Coefficients       Standardized Coefficients                                                 

                                         B           Std.Error                   Beta             T               Sig.        

1 (Constant)                    9.161           1.022                                          8.962           .000 

Total_HV                         .180             .044                          .244           4.114           .000 

Total_UV                        -.025             .022                        -.061          -1.131           .259 

Total_SWB                      .293              .053                          .323            5.525           .000 

a. Dependent Variable: Total_OPI 
Sumber: Data primer diolah (2022) 
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Hasil Uji F 
Uji F pada analisis regresi linier berganda bertujuan agar dapat menunjukkan pengaruh pada variabel 

independen secara simultan. Untuk yang masuk kedalam kriteria dinyatakan variabel signifikan adalah nilai 

pada signifikannya dibawah dari 0.05. sebaliknya jika variabel tersebut lebih besar dari > 0.05 maka bisa 

dikatakan bahwa variabel tersebut tidak berpengaruh signifikan terhadapa variabel dependen (Atmira 

Qurnia Sari?, Y.L. Sukestiyarno & Jurusan, 2017). Sehingan berdasarkan ouput pada tabel dibawah ini bisa 

dikatakan variabel signifikan karena nilai pada sig sebesar 0.000 sehingan dapat dinyatakan pada variabel 

Utiltarian Valeu, Hedonic Value, dan Shopping Well-Being memiliki signifikan pada variabel Online 

Purchase Intention sebagai variabel dependen. 
 

Tabel 4. Hasil Uji F 

Model     Sum of Squares        df               Mean Square           T                    Sig.                

Regression               131.654                3                   43.885             27.456            .000 

Residual                  447.539             280                  1.598                     

Total                       579.194             283 

a. Dependent Variable: Total_OPI 
b. Predictors: (Constant), Total_SWB, Total_UV, Total_HV 

Sumber: Data primer diolah (2022) 
 

Uji T 
Tabel 5. Hasil Uji T 

Variabel          Unstandardized Coeffcients B        SIG        Kesimpulan        Hipotesis      

UV To SWB                    0.009                               0.719     Tidak Signifikan              H1 

HV To SWB                    0.355                               0.000        Signifikan                    H2  

UV To OPI                     0.025                               0.259      Tidak Signifikan           H3 

HV To OPI                     0.180                               0.000        Signifikan                  H4 

SWB To OPI                  0.293                               0.000        Signifikan                  H5  

a. Dependent Variable: Total_OPI 
Sumber: Data primer diolah (2022) 
 

H1: Utilitarian Value (UV) tidak mempunyai pengaruh signifikan pada Shopping Well-Being (SWB). 

 Untuk hasil dari Uji T pada tabel yang telah dilampirkan diatas bahwa pada variabel nilai yang 

didapatkan pada standarzied coefficients B variabel Utilitarian value berpengaruh kepada Shopping Well-

Being sebesar .009. akan tetapi pada nilai Sig (Significance) mendapatkan angka sebesar 0.719 atau lebih 

dari syarat yang telah ditentukan yaitu 0.05. disini bisa diartikan bahwa variabel Utilitarian Value tidak 

mempengaruhi secara signifikan terhadap Shopping Well-Being Pada pembelian alat kesehatan covid-19 

secara online di platform e-commerce. Dengan angka yang telah di dapat kesimpulan pengujian pada 

hipotesis 1 (H1) yaitu Utilitarian value berpengaruh signifikan positif terhadap Shopping Well-Being 

ditolak. 

H2: Hedonic Value (HV) mempengaruhi Shopping Well-Being (SWB) secara signifikan. 

 Untuk hasil dari Uji T pada tabel yang telah dilampirkan diatas bahwa pada variabel nilai yang 

didapatkan pada standarzied coefficients B variabel Hedonic value berpengaruh kepada Shopping Well-

Being sebesar .355. akan tetapi pada nilai Sig (Significance) mendapatkan angka sebesar 0.000 atau 

dibawah dari 0.05. disini bisa diartikan bahwa variabel Hedonic Value mempengaruhi secara signifikan 

terhadap Shopping Well-Being Pada pembelian alat kesehatan covid-19 secara online di platform e-

commerce. Dengan angka yang telah di dapat kesimpulan pengujian pada hipotesis 2 (H2) yaitu Hedonic 

Value berpengaruh signifikan positif terhadap Shopping Well-Being diterima. 

H3: Utilitarian Value (UV) tidak mempunyai pengaruh signifikan pada Online Purchase Intention 

(OPI) 

 Untuk hasil dari Uji T pada tabel yang telah dilampirkan diatas bahwa pada variabel nilai yang 

didapatkan pada standarzied coefficients B variabel Utilitarian value berpengaruh kepada Online Purchase 

Intention sebesar -.025. akan tetapi pada nilai Sig (Significance) mendapatkan angka sebesar 0.259 atau 

lebih dari syarat yang telah ditentukan yaitu 0.05. disini bisa diartikan bahwa variabel Utilitarian Value 

tidak mempengaruhi secara signifikan terhadap Online Purchase Intention Pada pembelian alat kesehatan 

covid-19 secara online di platform e-commerce. Dengan angka yang telah di dapat kesimpulan pengujian 

pada hipotesis 3 (H3) yaitu Utilitarian value berpengaruh signifikan positif terhadap Online Purchase 

Intention ditolak. 
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H4: Hedonic Value (HV) mempengaruhi Online Purchase Intention (OPI) secara signifikan. 

 Untuk hasil dari Uji T pada tabel yang telah dilampirkan diatas bahwa pada variabel nilai yang 

didapatkan pada standarzied coefficients B variabel Hedonic value berpengaruh kepada Online Purchase 

Intention sebesar .180. akan tetapi pada nilai Sig (Significance) mendapatkan angka sebesar 0.000 atau 

dibawah dari 0.05. disini bisa diartikan bahwa variabel Hedonic Value mempengaruhi secara signifikan 

terhadap Online Purchase Intention, Pada pembelian alat kesehatan covid-19 secara online di platform e-

commerce. Dengan angka yang telah di dapat kesimpulan pengujian pada hipotesis 4 (H4) yaitu Hedonic 

Value berpengaruh signifikan positif terhadap Online Purchase Intention diterima. 

H5: Shopping Well-Being (SWB) mempengaruhi Online Purchase Intention (OPI) secara signifikan. 

 Untuk hasil dari Uji T pada tabel yang telah dilampirkan diatas bahwa pada variabel nilai yang 

didapatkan pada standarzied coefficients B variabel Shopping Well-Being berpengaruh kepada Online 

Purchase Intention sebesar .293. akan tetapi pada nilai Sig (Significance) mendapatkan angka sebesar 0.000 

atau dibawah dari 0.05. disini bisa diartikan bahwa Shopping Well-Being mempengaruhi secara signifikan 

terhadap Online Purchase Intention, Pada pembelian alat kesehatan covid-19 secara online di platform e-

commerce. Dengan angka yang telah di dapat kesimpulan pengujian pada hipotesis 5 (H5) yaitu Shopping 

Well-Being berpengaruh signifikan positif terhadap Online Purchase Intention diterima. 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Untuk menemukan besaran variabel independent yang dapat mempengaruhi variabel dependent (Erika 

Bellani1, 2015). Pada gambar output dibawah ini terlihat bahwa nilai R2  

 

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

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

1           0.477          .227 .219                                  1.26426 

a. Predictors: (Costant), Total_UV, Total_HV, Total_SWB 
b. Dependent Variabel: Total_OPI 
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