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ABSTRAK

Hidayat, Syuhdan Ahmad. 2025. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Consumer
Innovativeness dan Perceived Usefulness terhadap New Product
Purchase Intention di E-Commerce yang dimediasi oleh Perceived
Value(Studi Produk Baru Pada POCO X7 di Jawa Timur)”
Pembimbing : Nur Laili Fikriah, M.Sc
Kata Kunci  : Consumer Innovativeness, Perceived Usefulness
Perceived Value, Purchase Intention

Perkembangan industri e-commerce mendorong konsumen untuk semakin
terbuka terhadap produk-produk baru, termasuk smartphone. Dalam konteks ini, peran
Consumer Innovativeness dan Perceived Usefulness menjadi penting dalam
membentuk Purchase Intention, terutama melalui persepsi konsumen terhadap nilai
produk (Perceived Value). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
Consumer Innovativeness dan Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention
dengan Perceived Value sebagai variabel mediasi.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif dengan teknik
survei melalui kuesioner daring. Sampel dipilih menggunakan metode purposive
sampling dan terdiri dari 135 responden yang merupakan calon konsumen smartphone
POCO X7 di wilayah Jawa Timur. Analisis data dilakukan dengan pendekatan PLS-
SEM menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 3.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Consumer Innovativeness dan Perceived
Usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value. Selanjutnya,
Perceived Value terbukti berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention dan
mampu memediasi hubungan antara kedua variabel independen tersebut terhadap niat
beli. Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi nilai menjadi kunci penting dalam
mendorong konsumen untuk memiliki niat membeli produk baru, khususnya dalam
konteks e-commerce.
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ABSTRACT

Hidayat, Syuhdan Ahmad. 2025. THESIS. Title: “The Effect of Consumer
Innovativeness and Perceived Usefulness on New Product Purchase
Intention in E-Commerce as Mediated by Perceived Value (New
Product Study on POCO X7 in East Java)”

Advisor : Nur Laili Fikriah, M.Sc

Keywords  : Consumer Innovativeness, Perceived Usefulness
Perceived Value, Purchase Intention

The development of the e-commerce industry encourages consumers to be
more open to new products, including smartphones. In this context, the role of
Consumer Innovativeness and Perceived Usefulness is important in shaping Purchase
Intention, especially through consumer perceptions of product value (Perceived
Value). This study aims to analyze the effect of Consumer Innovativeness and
Perceived Usefulness on Purchase Intention with Perceived Value as a mediating
variable.

This research uses an associative quantitative approach with survey
techniques through online questionnaires. The sample was selected using purposive
sampling method and consisted of 135 respondents who were prospective consumers
of POCO X7 smartphones in the East Java region. Data analysis was carried out using
the PLS-SEM approach using SmartPLS version 3.0 software.

The results showed that Consumer Innovativeness and Perceived Usefulness
have a positive and significant effect on Perceived Value. Furthermore, Perceived
Value is proven to have a significant effect on Purchase Intention and is able to
mediate the relationship between the two independent variables on Purchase
Intention. These findings indicate that Perceived Value is an important key in
encouraging consumers to have the intention to buy new products, especially in the
context of e-commerce.
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BAB I

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Era industri 4.0 telah membawa perubahan siginifikan terhadap
pengembangan produk baru. Schwab (2018) menjelaskan bahwa era industri 4.0
membuka peluang bagi perusahaan untuk mengintegrasikan teknologi baru ke
dalam lanskap pengembangan produk, sehingga memungkinkan perusahaan tidak
hanya meningkatkan efisiensi, tetapi juga menghasilkan produk yang lebih baik
lagi. Dalam hal ini, menambah lini produk baru juga sangat penting bagi
perusahaan, (Aurier & Mejia, 2021) menjelaskan bahwa menambah lini produk
merupakan strategi penting untuk menjaga relevansi merek dan mampu memenuhi
kebutuhan beragam konsumen. (Xu et al., 2018) juga menyoroti bahwa perusahaan
perlu merespon dinamika pasar dengan cepat, terutama dengan memanfaatkan
teknologi digital untuk mengembangkan produk yang kompetitif dan relevan. Al-
Jundi et al., (2019) dan (Camison-Haba ef al., 2019) menekankan pentingnya
pengembangan produk baru untuk meningkatkan keunggulan kompetitif dan
menarik minat investor. Adanya permintaan pasar yang terus berkembang ini,
perusahaan perlu terus berinovasi dan mengembangkan produk baru agar tetap

kompetitif (Absari & Joudaki, 2018).

Selain itu, era industri 4.0 mendorong integrasi teknologi digital ke dalam
lanskap bisnis, dengan melalui platform e-commerce, perusahaan telah mengubah
cara berinteraksi dengan pelanggan dan dapat menciptakan nilai (Verhoef et al.,

2021). Pemanfaatan analitik data dalam e-commerce meningkatkan efisiensi proses



pemasaran sehingga membantu perusahaan menyediakan pengalaman belanja yang
lebih efisien dan personal (Li ef al., 2020). Hal ini menjadi relevan mengingat
perubahan gaya hidup konsumen yang mempengaruhi pola konsumsi, dikarenakan
belanja online menawarkan kepraktisan, pilihan produk yang lebih luas, dan
promosi yang menarik, sehingga mendorong konsumen berbelanja melalui
platform digital seperti e-commerce (Deswita et al., 2024). Hal ini juga dikarenakan
konsumen semakin terbiasa mendapatkan informasi produk melalui internet,
sehingga memahami perilaku pembelian konsumen dalam lingkungan digital

sangat penting untuk kesuksesan bisnis (Barcic et al., 2021).

Belanja daring melalui e-commerce telah menjadi semakin populer saat ini.
Data dari Statista (2023) menyatakan bahwa di berbagai negara, seperti Inggris,
Amerika Serikat, dan Jerman, konsumen menyatakan bahwa mereka lebih suka
berbelanja secara daring atau melalui e-commerce daripada secara luring
mengunjungi toko. Lebih lanjut, Statista (2023) secara rinci menyebutkan sekitar
70 persen konsumen lebih memilih menggunakan internet daripada berbelanja di
toko untuk menyelesaikan pembelian mereka. Fenomena ini terlihat dari
peluncuran POCO X7, sebuah smartphone yang eksklusif dijual di toko online,
yang mencatatkan penjualan signifikan dalam waktu relatif singkat. Dikutip dari
Shopee, Tokopedia, & Blibli (2025) hingga Juni 2025, POCO X7 berhasil terjual
sebanyak lebih dari 10.000 unit di Shopee, lebih dari 10.000 unit di Tokopedia, dan
sekitar 4.200 unit di Blibli. Penyebab pembelian yang banyak ini dapat ditinjau dari
segi produk itu sendiri, dikutip dari Tecno Viva (2025), POCO X7 dirancang dengan

menghadirkan spesifikasi teknis yang unggul di kelasnya dengan harga yang relatif



terjangkau, sehingga menarik bagi konsumen yang mementingkan rasionalitas
pembelian berdasarkan spesifikasi dan fungsionalitas. Menurut Kotler & Keller
(2016) strategi ini umum digunakan dalam kategori produk teknologi konsumen
untuk menarik perhatian segmen pasar menengah yang menginginkan performa
tinggi dengan harga kompetitif, sehingga relevan jika melihat POCO X7 yang

menggunakan strategi tersebut.

Dari segi strategi penjualan, keunikan POCO X7 terletak pada model
distribusinya yang sepenuhnya berbasis daring lewat e-commerce yang tanpa
kehadiran produk-produknya di toko fisik. Pendekatan strategi ini dibuktikan
dengan pengaruh persepsi, preferensi, dan pengalaman konsumen terhadap saluran
distribusi yang tersedia (Wolf & Steul, 2023). Konsumen digital saat ini
menunjukkan preferensi yang semakin kuat terhadap kemudahan, kenyamanan, dan
efisiensi yang ditawarkan oleh platform online (Acquila-Natale & Iglesias-Pradas,
2021). Hal ini menunjukkan respons positif konsumen terhadap produk baru yang
dijual melalui e-commerce, meskipun tanpa kehadiran fisik di toko konvensional.
Dengan adanya e-commerce, industri teknologi semakin beralih ke model direct-to-
consumer, yang mengurangi ketergantungan pada distributor tradisional dan

memungkinkan respons pasar yang lebih cepat (Zhou, 2024).

Keputusan POCO untuk menjual POCO X7 secara eksklusif melalui platform
online dapat dianalisis dengan menggunakan Technology Acceptance Model (TAM)
yang diusulkan oleh Davis (1989), dimana adopsi sebuah teknologi dipengaruhi
oleh Perceived Usefulness. Dalam konteks ini, POCO X7 menawarkan spesifikasi

yang tinggi dengan harga yang kompetitif, yang kemudian dirasakan oleh



konsumen bahwa manfaat produk sebanding atau lebih besar dari harga yang
dibayarkan (Zeithaml, 1988). Strategi distribusi online yang eksklusif juga penting
untuk karakteristik Consumer Innovativeness, yaitu kecenderungan individu untuk
mencoba produk baru dan berbasis teknologi, yang cenderung lebih terbuka
terhadap pembelian online (Midgley & Dowling, 1978; Seifert et al., 2022). Oleh
karena itu, keunikan POCO X7 tidak hanya terletak pada aspek teknis produk, tetapi
juga pada keberhasilannya dalam menarik segmen konsumen yang sesuai dengan

pola adopsi teknologi modern.

Data yang dipersonalisasi di e-commerce membantu kemudahan pengguna
untuk mencari produk dengan memberikan rekomendasi yang disesuaikan
berdasarkan perilaku pengguna, seperti riwayat pembelian dan penelusuran yang
kemudian meningkatkan penjualan (Duan, 2024). Platform e-commerce yang dapat
memperoleh akses ke data pengguna dalam jumlah besar, menciptakan peluang
yang signifikan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih
terpersonalisasi dan efektif (Huang, 2021). Hal ini memberikan kemudahan bagi
konsumen untuk menemukan dan membeli produk baru yang sesuai dengan
preferensi mereka, berkat rekomendasi berbasis data yang akurat (Duan, 2024).
Terbukti oleh penelitian yang dilakukan Septiani et al., (2024) bahwa implementasi
penawaran yang dipersonalisasi tidak hanya meningkatkan keterlibatan pelanggan
tetapi juga efisiensi operasional, dengan peningkatan penjualan produk yang

direkomendasikan mencapai 25%.

Menurut Gielens & Steenkamp (2019) penerimaan suatu produk baru tidak

hanya bergantung pada kualitas produk itu sendiri, melainkan juga pada persepsi



konsumen mengenai produk tersebut. Dikutip dari Antaranews.com (2023) yang
mengungkap hasil survei terhadap konsumen generasi muda di Indonesia yang
dilakukan oleh perusahaan riset dan analisis data konsumen yaitu YouGov
menunjukkan pilihan hiburan sepert streaming video dan game telah menjadi
bagian inti dari pengalaman seluler generasi muda dan diperkirakan akan
meningkat di tahun-tahun mendatang. Penelitian yang dilakukan oleh Riswan et al.,
(2022) juga mengungkapkan bahwa perilaku konsumen Indonesia terhadap ponsel
pintar sangat dipengaruhi oleh inovasi produk, terutama dalam hal teknologi yang
membuat produk lebih efisien dan fungsional. Lebih lanjut penelitian yang
dilakukan oleh An et al., (2021) mengungkapkan bahwa produk baru dapat
meningkatkan niat pembelian konsumen, dan pada gilirannya niat pembelian
konsumen terhadap produk baru mendorong perusahaan untuk menciptakan

produk-produk baru dan inovatif yang berkelanjutan.

Rogers et al., (2014) dalam bukunya, menekankan bahwa konsumen modern
cenderung tertarik pada produk yang menawarkan solusi teknologi yang relevan,
terutama yang membantu aktivitas sehari-hari menjadi lebih mudah. Hal ini
diperkuat oleh argumen dari penelitian Al-Jundi et al., (2019) bahwa Consumer
Innovativeness lebih cenderung terlibat dengan platform e-commerce untuk
mencari produk baru karena menurut penelitian yang dilakukan oleh Pan et al.,
(2017) bahwa platform online seperti e-commerce mempercepat adopsi produk baru
dengan menyediakan fitur-fitur seperti kupon, penjualan berbagai produk, diskon

yang menguntungkan, dan personalisasi pada tiap konsumen yang dapat menarik



banyak pelanggan menggunakan e-commerce dan mendorong mereka untuk

berbelanja produk baru yang diperkenalkan melalui e-commerce.

Penelitian yang dilakukan pada tahun belakangan ini menunjukan konsistensi
dalam hubungan positif antara Consumer Innovativeness dan Purchase Intention
pada produk baru khususnya di bidang teknologi (Shah et al., 2022; Reyvina &
Tunjungsari, 2022; Lubaba & Masyhuri, 2022). Dapat diartikan juga bahwa
konsumen yang lebih inovatif lebih cenderung memiliki niat untuk membeli produk
baru (Reyvina & Tunjungsari, 2022). Kecenderungan untuk membeli produk baru
daripada mengikuti pola konsumsi yang sudah biasa terjadi di kalangan pada
umumnya adalah karakteristik utama dari keinovatifan konsumen (Al-Jundi et al.,
2019). Namun, efeknya sering kali tidak langsung, dimediasi oleh faktor-faktor
seperti inovasi produk yang dirasakan, proses pembelajaran, dan dimensi nilai
tertentu seperti nilai sosial (Al-Jundi et al., 2019; Zhang et al., 2020), Dalam
konteks perangkat yang dapat dikenakan, studi yang dilakukan oleh (Jeong & Choi,
2022) menunjukkan bahwa wearability tidak menunjukkan pengaruh yang
signifikan terhadap niat pembelian baik untuk konsumen dengan inovasi pribadi

yang tinggi maupun yang rendah.

Sejak pandemi COVID-19 kebiasaan konsumen untuk membeli produk
secara online hingga sekarang, dan dalam penelitian Adam et al., (2022)
mengatakan bahwa selama pandemi COVID-19 keputusan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh Perceived Usefulness. Andrina et al., 2022 dan Kripesh et al.,
2020 juga telah mengungkapkan bahwa Perceived Usefulness secara signifikan

berdampak positif dan mempengaruhi niat beli melalui e-commerce. Selain itu,



menurut penelitian Aditya & Putra (2021) Perceived Usefulness secara positif
mempengaruhi minat penggunaan e-commerce di kalangan mahasiswa Indonesia.
Studi yang dilakukan oleh Castillo & Nicolas (2007) juga menunjukkan inovasi
produk dapat meningkatkan niat beli produk baru yang dipasarkan secara online.
Namun, studi yang dilakukan oleh Hidayat (2023) menemukan bahwa persepsi
kegunaan tidak secara signifikan mempengaruhi niat beli secara langsung.
Sebaliknya, hal ini mempengaruhi sikap pelanggan, yang pada gilirannya

mempengaruhi niat beli.

Nilai yang dirasakan atau Perceived Value memainkan peran penting dalam
pengaruhnya terhadap niat pembelian melalui platform online (Rafsandjani, 2018).
Pada kasus yang berbeda, yaitu dalam konteks produk perawatan kulit yang
dipasarkan melalui e-commerce, nilai yang dirasakan secara positif mempengaruhi
kinerja pemasaran, namun dengan kepercayaan konsumen bertindak sebagai
mediator (Pan, 2024). Pada kasus adopsi produk baru, keinovatifan konsumen atau
Consumer Innovativeness secara positif mempengaruhi proses penerimaan dan niat
beli, sedangkan nilai yang dirasakan secara langsung mempengaruhi niat beli
(Munawar, 2022). Menurut Reyvina & Tunjungsari (2022) persepsi konsumen
terhadap nilai yang dirasakan yang diperoleh dari suatu produk akan mempengaruhi

konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk tersebut.

Beberapa penelitian, seperti yang dilakukan oleh Huang et al., (2011),
menunjukkan bahwa Perceived Value memiliki pengaruh langsung yang signifikan
terhadap Purchase Intention. Namun, penelitian lainnya menemukan bahwa

hubungan ini bersifat tidak langsung Naseem & Yaprak (2022). Winarko et al.,



(2022) lebih lanjut memperluas hal ini dengan meneliti dampak komponen nilai
yang dirasakan dan faktor Marketing 4.0 terhadap kepuasan pelanggan dan niat beli.
Mereka menemukan bahwa nilai utilitarian dan hedonis, bersama dengan citra
merek, identitas, dan integritas, secara signifikan memengaruhi kepuasan
pelanggan dan niat beli. Namun, nilai sosial dan risiko yang dirasakan tidak secara
signifikan mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam penelitian mereka. Penelitian
terkait kendaraan listrik baru yang dilakukan oleh He (2024) mengemukakan bahwa
meskipun nilai fungsional dan emosional secara signifikan memengaruhi niat beli,
nilai sosial tidak, menunjukkan bahwa dampak nilai yang dirasakan dapat berbeda

berdasarkan jenis produk.

Ditemukan bahwa keinovatifan konsumen (Consumer Innovativeness)
memiliki pengaruh positif terhadap niat beli untuk produk baru, dengan Perceived
Value bertindak sebagai faktor mediator dalam hubungan tersebut (Al-Jundi ef al.,
2019; Reyvina & Tunjungsari, 2022). Selain itu, inovasi produk yang dirasakan
juga berkontribusi terhadap kesediaan konsumen untuk membayar (Zhang et al.,
2020). Penelitian yang dilakukan di Vietnam menunjukkan bahwa nilai konsumsi
dan keinovatifan konsumen berdampak pada adopsi produk baru (Du ef al., 2021).
Lebih lanjut, menurut Reyvina & Tunjungsari (2022) nilai yang dirasakan

memediasi pengaruh keinovatifan konsumen terhadap niat beli smartphone baru.

Nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap suatu produk baru adalah
penilain yang subjektif dan objektif mereka terhadap suatu inovasi (Hubert ef al.,
2017), konsumen dapat mengungkapkan hal itu melalui berbagai aspek salah

satunya yaitu Perceived Usefulness (Yang et al., 2016). Meskipun pada beberapa



kasus hasil penelitian tidak selalu konsisten, pada penelitian Moslehpour et al.
(2018) Perceived Usefulness ditemukan secara signifikan mempengaruhi niat
pembelian elektronik atau di e-commerce, namun masih terdapat di beberapa
penelitian yang melaporkan bahwa Perceived Usefulness tidak mempengaruhi niat
pembeliam (Ghosh, 2024). Sebaliknya, nilai yang dirasakan menjadi mediator
antara berbagai faktor dan niat pembelian, seperti penghematan waktu dan
penghematan biaya (Purba & Setiyaningrum, 2022) serta kenikmatan yang

dirasakan dalam streaming langsung di e-commerce (Feng & Wei, 2023).

Fenomena ini memiliki dampak signifikan terhadap inovasi produk dan
perilaku konsumen di berbagai industri, salah satunya adalah industri ponsel pintar
sebagai contoh yang paling menonjol. Industri ponsel pintar terus mengalami
kemajuan dan inovasi, menghasilkan produk-produk baru yang mengakibatkan
perubahan paradigma konsumen dalam proses adopsi produk baru dan niat
pembelian (An et al., 2021). Hal ini sangat relevan dalam pengembangan produk
baru seperti POCO X7, handphone keluaran terbaru dari brand POCO yang
diperkenalkan secara eksklusif melalui platform e-commerce di Indonesia
menunjukkan teknologi digital mempermudah distribusi produk kepada konsumen,

memungkinkan pengalaman belanja lebih personal dan efisien.

Temuan ini menyoroti pentingnya interaksi yang kompleks antara
keinovatian konsumen, nilai kegunaan, dan nilai yang dirasakan dalam membentuk
perilaku konsumen terhadap produk inovatif di lingkungan e-commerce. Namun,
berlandaskan pemaparan hasil penelitian terdahulu, menunjukkan terdapat

kesenjangan pada hasil penelitian yang dilakukan. Karena adanya kontradiksi
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tersebut, peneliti merasa bahwa penelitian ini perlu untuk dikaji ulang dan dianalisis
kembali sesuai dengan fenomena yang terjadi saat ini dengan menggunakan
variabel-variabel yang dijelaskan di atas yaitu, Consumer Innovativeness,
Perceived Usefulness, Perceived Value, dan Purchase Intention. Dengan semakin
berkembangnya e-commerce, penelitian ini juga bertujuan untuk menjawab
kesenjangan dalam literatur mengenai pengaruh Consumer Innovativeness,
Perceived Usefulness, dan Perceived Value terhadap Purchase Intention, khususnya
dalam konteks produk teknologi yang dipasarkan secara daring di Jawa Timur.
Pemilihan Jawa Timur sebagai lokasi penelitian didasarkan pada posisi strategisnya
dalam lanskap e-commerce di Indonesia, menurut Kredivo (2025), dalam distribusi
konsumen e-commerce pada tahun 2022, Jawa Timur memiliki 11,1% pangsa, naik
ke peringkat ketiga dari 9,0% di tahun 2021. Peringkat ini menunjukkan bahwa
Jawa Timur merupakan masyarakat yang terbiasa dengan transaksi digital dengan

penetrasi belanja online yang tinggi.

Adapun penelitian yang dilakukan ini mengambil objek penelitian jenis
produk baru yang secara spesifik yaitu smartphone POCO X7 yang hanya dijual di
e-commerce dengan subjek penelitian konsumen POCO yang pernah membeli
produk POCO sebelumnya di e-commerce. Oleh sebab itu, judul dari penelitian ini
adalah “Pengaruh Consumer Innovativeness Dan Perceived Usefulness
Terhadap New product Purchase Intention Di E-commerce Yang Dimediasi

Oleh Perceived Value (Studi Produk Baru Pada POCO X7 di Jawa Timur)”.
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1.2 Rumusan Masalah

Berlandaskan pemaparan latar belakang tersebut, rumusan masalah yang

akan dikaji dalam penelitian ini, diantaranya yaitu:

1.

Apakah Consumer Innovativeness berpengaruh terhadap Perceived Value di
e-commerce pada calon konsumen POCO X7 yang merupakan pengguna
produk POCO sebelumnya di Jawa Timur?

Apakah Perceived Usefulness berpengaruh terhadap Perceived Value di e-
commerce pada calon konsumen POCO X7 yang merupakan pengguna
produk POCO sebelumnya di Jawa Timur?

Apakah Consumer Innovativeness berpengaruh terhadap Purchase Intention
di e-commerce pada calon konsumen POCO X7 yang merupakan pengguna
produk POCO sebelumnya di Jawa Timur?

Apakah Perceived Usefulness berpengaruh terhadap Purchase Intention di e-
commerce pada calon konsumen POCO X7 yang merupakan pengguna
produk POCO sebelumnya di Jawa Timur?

Apakah Perceived Value berpengaruh terhadap Purchase Intention di e-
commerce pada calon konsumen POCO X7 yang merupakan pengguna
produk POCO sebelumnya di Jawa Timur?

Apakah  Perceived Value dapat memediasi pengaruh Consumer
Innovativeness terhadap Purchase Intention di e-commerce pada calon
konsumen POCO X7 yang merupakan pengguna produk POCO sebelumnya

di Jawa Timur?



7.

12

Apakah Perceived Value dapat memediasi pengaruh Perceived Usefulness
terhadap Purchase Intention di e-commerce pada calon konsumen POCO X7

yang merupakan pengguna produk POCO sebelumnya di Jawa Timur?

1.3 Tujuan Penelitian

1.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Consumer Innovativeness
terhadap Perceived Value di e-commerce pada calon konsumen POCO X7
yang merupakan pengguna produk POCO sebelumnya di Jawa Timur.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Perceived Usefulness terhadap
Perceived Value di e-commerce pada calon konsumen POCO X7 yang
merupakan pengguna produk POCO sebelumnya di Jawa Timur.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Consumer Innovativeness
terhadap Purchase Intention di e-commerce pada calon konsumen POCO X7
yang merupakan pengguna produk POCO sebelumnya di Jawa Timur.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Perceived Usefulness terhadap
Purchase Intention di e-commerce pada calon konsumen POCO X7 yang
merupakan pengguna produk POCO sebelumnya di Jawa Timur.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Perceived Value terhadap
Purchase Intention di e-commerce pada calon konsumen POCO X7 yang
merupakan pengguna produk POCO sebelumnya di Jawa Timur.

Untuk menguji dan menganalisis apakah Perceived Value dapat memediasi
pengaruh Consumer Innovativeness terhadap Purchase Intention di e-
commerce pada calon konsumen POCO X7 yang merupakan pengguna

produk POCO sebelumnya di Jawa Timur.
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7. Untuk menguji dan menganalisis apakah Perceived Value dapat memediasi
pengaruh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention di e-commerce
pada calon konsumen POCO X7 yang merupakan pengguna produk POCO

sebelumnya di Jawa Timur.

1.4 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

a. Memperkuat kembali penelitian terdahulu yang menjelaskan pengaruh
penggunaan e-commerce dalam penerimaan produk baru terhadap
Purchase Intention.

b. Hasil yang dikaji dalam penelitian ini dapat digunakan sebagai rujukan
untuk penelitian yang akan datang mengenai pengaruh Consumer
Innovativeness dan Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention
yang dimediasi oleh Perceived Value.

c. Hasil yang dikaji dalam penelitian ini akan memberikan kontribusi untuk
pembaruan ilmu manajemen terutama di bidang pemasaran.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Akademisi
Hasil yang dikasi dari penelitian ini dapat dijadikan sebagai rujukan untuk
pengembangan ilmu manajemen pemasaran khususnya dalam mengetahui
bagaimana Consumer Innovativeness dan Perceived Usefulness dapat
mempengaruhi Purchase Intention yang dimediasi oleh Perceived Value.

b. Bagi Perusahaan
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Hasil yang dikaji dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi saran
perbaikan bagi perusahaan dalam meningkatkan produk barunya
khususnya yang dijual melalui platform online atau e-commerce, dan
untuk mendorong penggunaan e-commerce sebagai pemanfaatan platform

penjualan dan pengenalan produk baru.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA
2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini mengkolerasikan variabel-variabel yang digunakan yaitu
Consumer Innovativeness (X1) dan Perceived Usefulness (X2) sebagai variabel
independen, Perceived Value (Z) sebagai variabel mediasi, dan Purchase Intention
(Y) sebagai variabel dependen, dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang
sesuai serta memiliki keterkaitan. Adapun penelitian sebelumnya yang digunakan

dalam penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No | Nama, Tahun, dan Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
Judul Penelitian
1 | “The Role Of Store | Variabel Penelitian Hasil penelitian
Image, Perceived Independen: kuantitatif menunjukkan
Quality, Trust And X1: Store Image Data yang semua variabel
Perceived Value In digunakan yaitu memiliki
Predicting Variabel Dependen: sejumlah 352 hubungan
Consumers’ Y: Purchase responden signifikan positif
Purchase Intentions | Intention Pengumpulan terhadap
Towards Organic data Purchase
Private Label Variabel Mediasi: menggunakan Intention.
Food” Z1: Perceived kuesioner online.
(Konuk, 2018) Quality a. Analisis data
Z2: Trust In OPL menggunakan
Z3: Perceived Value path analysis
dengan tools SEM
2 | “Consumer Variabel Penelitian Hasil  penelitian
Purchase Intention Independen: kuantitatif menunjukkan
Of Electric Vehicles | X1: Personal Data yang semua  variabel
In China: The Roles | Innovativeness dikumpulkan memiliki
Of Perception And X2: Enviromental memperoleh 369 | hubungan
Personality” Concern responden signifikan dan
(He et al., 2018) Pengumpulan positif  terhadap
Variabel Dependen: data variabel Purchase
Y: Purchase menggunakan Intention kecuali
Intention kuesioner online | variabel mediasi
. Analisis data | yaitu  perceived
Variabel Mediasi: menggunakan PLS | risk dan perceived
Z1: Perceived fee menunjukkan
Monetary Benefit hubungan negatif

15
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Z2: Perceived signifikan
Environment terhadap Purchase
Z3: Perceived Intention.
Symbol
Z4: Perceived Risk
Z5: Perceived Fee
“Purchase Intention | Variabel Penelitian Hasil  penelitian
In Social Commerce | Independen: kuantitatif menunjukkan
An Empirical X1: Flow Data yang bahwa seluruh
Examination Of X2: Enjoyment digunakan variabel memiliki
Perceived Value And | X3: Perceived memperoleh 281 | hubungan positif
Social Awareness” Usefulness responden dan signifikan
(Chen et al., 2018) X4: Perceived Pengumpulan terhadap Purchase
Sacrifice data Intention, namun
X5: Perceived Risk menggunakan perceived risk
X6: Critical Mass kuesioner online | tidak  memiliki
X7: Endorsement . Penelitian ini | hubungan
menggunakan langsung yang
Variabel Dependen: AMOS 21 dan | signifikan
Y: Purchase SPSS 22 untuk | terhadap Purchase
Intention analisis data Intention
meskipun
Variabel Mediasi: mempunyai
Z: Perceived Value hubungan
signifikan
terhadap purchase
value.
“Effect Of Variabel Penelitian Hasil  penelitian
Consumer Independen: kuantitatif menunjukkan
Innovativeness On X: Consumer Sampel yang bahwa seluruh
New product Innovativeness digunakan yaitu variabel
Purchase Intention 438 responden memilikki
Through Learning Variabel Dependen: Pengambilan data | hubungan positif
Process And Y: Purchase menggunakan dan  signifikan,
Perceived Value” Intention kuesioner online Consumer
(Al-Jundi et al., Analisis data yang | Innovativeness
2019) Variabel Mediasi: digunakan yaitu | terbukti
Z1: Perceived Value PLS-SEM berpengaruh
Z2: Learning positif  terhadap
Process Purchase
Intention  secara
langsung maupun
melalui dua
variabel mediasi
yaitu learning
process dan
Perceived Value.
“Model Of Variabel Penelitian Hasil penelitian
Consumer Trust On | Independen: kuantitatif menunjukkan
Travel Agent X: Perceived Sampel yang bahwa seluruh
Online: Analysis Of | Usefulness digunakan yaitu variabel memiliki
Perceived 100 responden hubungan positif
Usefulness And Variabel Dependen: Pengambilan data | dan signifikan
Security On Y1: Trust menggunakan satu sama lain.

Repurchase Interest

kuesioner online
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(trid Tiket.com)” Y2: Purchase Analisis data
(Bimaruci et al., Intention menggunakan
2020) SEM, Smart PLS,
dan SPSS
“Impacts Of Variabel Penelitian Hasil penelitian
Consumer Independen: kuantitatif menunjukkan
Innovativeness On X1: Consumer Sampel yang bahwa pada
The Intention To Innovativeness digunakan 1.853 | produk kendaraan
Purchase konsumen yang listrik, Consumer
Sustainable Variabel Dependen: terdiri dari dua Innovativeness
Products” Y: Purchase kelompok yaitu berpengaruh
(Lietal., 2021) Intention 997 konsumen positif terhadap
kendaraan listrik | Purchase
Variabel Mediasi: dan 856 Intention dengan
Z1: Personal Norms konsumen dimediasi oleh

Z2: Subjective
Norms

Z73: Perceived
Behavioral Control
74 Attitude

makanan organik
Pengambilan data
menggunakan
kuesioner online
Analisis data
yang digunakan
yaitu SPSS 23.0

variabel mediasi
yang memiliki
pengaruh positif
terhadap
Purchase
Intention.
Sedangkan pada
produk makanan
organik variabel
subjective norms
dan perceived
behavioral
control.

“How Trust Leads
To Online Purchase
Intention Founded
In Perceived
Usefulness And Peer
Communication”
(Harrigan et al.,
2021)

Variabel
Independen:

X1: Task Relevant
Cues

X2: Aesthetic
Relevant Cues
X3: Peer
Communication
X4: Perceived
Usefulness

Variabel Dependen:
Y: Purchase
Intention

Variabel Mediasi:
Z1: Trust in Brand
Z2: Trust in Medium

Variabel Moderasi:
Z4: Privacy
Concerns

Penelitian
kuantitatif
Sampel yang
digunakan 150
responden
Pengambilan data
menggunakan
kuesioner online
Analisis data
menggunakan
PLS-SEM

Task relevant cues
dan aesthetic
relevant cues
berpengaruh
positif terhadap
Perceived
Usefulness,
sedangkan
Perceived
Usefulness dan
peer
communication
secara signifikan
mempengaruhi
trust in brand,
dan trust in
medium,
Perceived
Usefulness secara
signifikan
mempengaruhi
Purchase
Intention, trust in
brand dan trust in
medium terbukti
berpengaruh
positif terhadap
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Purchase
Intention.

8 | “Modeling The Variabel . Penelitian Seluruh variabel
Predictors Of Independen: kuantitatif dalam penelitian
Consumer's Online | X1: Social Influence | c. Sampel yang | kecuali internet
Purchase Intention X2: Internet digunakan 182 | familiarty
Of pr Products: The | Familiarity responden memiliki
Role Of Personal X3: Perceived Ease . Pengambilan data | hubungan
Innovativeness And | of Use menggunakan signifikan positif
Environmental X4: Perceived kuesioner online terhadap
Drive” (Chauhan et | Usefulness Analisis data Purchase
al.,2021) X5: Personal menggunakan Intention terhadap

Innovativeness PLS green product
secara online.

Variabel Dependen:

Y: Purchase

Behaviour

Variabel Mediasi:

Z1: Purchase

Intention

Variabel Moderasi:

Z2: Enviromental

Drive

9 | “The Effect Of Variabel . Penelitian Hasil penelitian
Perceived Independen: kuantitatif menunjukkan
Usefulness, Trust X1: Perceived Sampel yang | bahwa semua
And Visual Usefulness digunakan 200 | variabel memiliki
Information On X2: Trust responden efek positif
Attitude And X3: Visual . Pengambilan data | terhadap attitude
Purchase Intention Information menggunakan and Purchase
Of Instagram Food kuesioner Intention.
Blogger” (Mulyani | Variabel Dependen: Analisis data Sebaliknya
etal., 2021) Y: Purchase yang digunakan Perceived

Intention yaitu PLS Usefulness tidak
memberikan efek
Variabel Mediasi: siginifikan pada
Z: Attitude Toward Purchase
Recommendation Intention.

10 | “Meta-Analytic Variabel . Penelitian Seluruh hubungan
Review Of Online Independen: kuantitatif dalam penelitian
Purchase Intention: | X1: Perceived Sampel yang ini memiliki
Conceptualing The Utility digunakan 158 hubungan
Study Variables” X2: Reliability and artikel jurnal. signifikan dan
(Ghosh, 2024) Reputation . Pengambilan data | positif. Namun,

X3: Contextual artikel Perceived Risk
Factors menggunakan menunjukkan
database ilmiah hubungan
Variabel Dependen: Web of Science. signifikan negatif
Y: Online Purchase Analisis data terhadap Online
Intention yang digunakan Purchase
yaitu PLS-SEM. Intention.

Variabel Mediasi:
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Z1: Personal
Factors
Z2: Perceived Value

Sumber: Data diolah (2024)

Berdasarkan penelitian sebelumnya, persamaan dan perbedaan dengan

penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 2.2
Persamaan dan Perbedaan Penelitian
No | Penelitian, Tahun, Persamaan Perbedaan

Judul Penelitian

1 | “The Role Of Store Penelitian ini memiliki Penelitian  ini  melibatkan
Image, Perceived kesamaan dengan penelitian variabel yang berhubungan
Quality, Trust And sebelumnya dalam dengan toko dan produk,
Perceived Value In penggunaan Perceived Value seperti  store image dan
Predicting Consumers’ | sebagai variabel mediasi dan perceived  quality,  bukan

Purchase Intentions
Towards Organic
Private Label Food”
(Konuk, 2018)

Purchase Intention sebagai
variabel dependen. Dari segi
pendekatan, kedua penelitian
menggunakan metode
kuantitatif. Teknik analisis
yang digunakan juga sama,
yaitu Partial Least Squares
Structural Equation Modeling
(PLS-SEM). Selain itu,
keduanya menggunakan survei
online dalam proses
pengumpulan data.

variabel yang berfokus pada
konsumen  seperti  dalam
penelitian sebelumnya. Lokasi
dan objek penelitian yang
digunakan dalam penelitian
sebelumnya berbeda, bukan
konsumen produk POCO X7 di
wilayah Jawa Timur.

2 | “Consumer Purchase
Intention Of Electric
Vehicles In China: The
Roles Of Perception
And Personality”

(He et al., 2018)

Penelitian ini memiliki
kesamaan dengan penelitian
sebelumnya dalam

penggunaan variabel Personal
Innovativeness (yang serupa
dengan Consumer
Innovativeness), Perceived
Value, dan Purchase Intention.

Penelitian sebelumnya lebih
memfokuskan pada konteks
lingkungan  dan  insentif
pemerintah, tanpa melibatkan
aspek  e-commerce  seperti
dalam penelitian ini. Selain itu,
lokasi dan objek penelitian
juga berbeda; penelitian ini

Dari segi pendekatan, kedua | dilakukan pada konsumen
penelitian menggunakan | produk POCO X7 di wilayah
metode kuantitatif. Teknik | Jawa  Timur,  sedangkan
analisis yang digunakan juga | penelitian sebelumnya
sama, yaitu dengan metode | dilakukan di konteks dan
Partial Least Squares | tempat yang berbeda.
Structural Equation Modeling

(PLS-SEM). Selain itu,

keduanya menggunakan survei

online sebagai metode

pengumpulan data.

3 | “Purchase Intention In | Penelitian ini memiliki | Penelitian sebelumnya
Social Commerce An kesamaan dengan penelitian | menggunakan alat analisis
Empirical sebelumnya dalam | berupa  SPSS, sedangkan
Examination Of penggunaan variabel | penelitian ini menggunakan
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Perceived Value And
Social Awareness”
(Chen et al., 2018)

Perceived Usefulness,
Perceived Value, dan Purchase
Intention. Dari segi
pendekatan, kedua penelitian
menggunakan metode
kuantitatif. Selain itu,
keduanya juga menggunakan
survei online sebagai metode
pengumpulan data.

teknik analisis yang berbeda
sesuai dengan model yang
dikembangkan. Selain itu,
lokasi dan objek penelitian
yang digunakan juga berbeda;
penelitian ini dilakukan pada
konsumen produk POCO X7 di

wilayah Jawa Timur,
sedangkan penelitian
sebelumnya  dilakukan  di

tempat dan dengan objek yang
berbeda.

“Effect Of Consumer
Innovativeness On
New product Purchase
Intention Through
Learning Process And

Perceived Value”
(Al-Jundi et al., 2019)

Penelitian ini memiliki
kesamaan dengan penelitian

sebelumnya dalam
penggunaan tiga variabel, yaitu
Consumer Innovativeness,

Perceived Value, dan Purchase
Intention. Dari segi
pendekatan, kedua penelitian
menggunakan metode
kuantitatif. Teknik analisis
yang digunakan pun sama,
yaitu Partial Least Squares
Structural Equation Modeling

(PLS-SEM). Selain itu,
keduanya mengandalkan
survei online dalam
pengumpulan  data. Objek
penelitian  juga  memiliki
kesamaan, yaitu sama-sama

membahas produk baru.

Penelitian sebelumnya
menggunakan variabel mediasi
tambahan, yaitu learning
process, sedangkan penelitian
ini tidak menggunakan
variabel tersebut. Meskipun
sama-sama membahas produk
baru, namun produk yang
digunakan  sebagai  objek
berbeda. Lokasi penelitian juga
berbeda; penelitian ini
dilakukan pada konsumen
produk POCO X7 di wilayah
Jawa  Timur, sedangkan
penelitian sebelumnya
dilakukan di wilayah yang
berbeda.

“Model Of Consumer
Trust On Travel Agent
Online: Analysis Of
Perceived Usefulness
And Security On
Repurchase Interest
(Case Study
Tiket.com)”

(Bimaruci et al., 2020)

Penelitian ini memiliki
kesamaan dengan penelitian

sebelumnya dalam
penggunaan variabel
Perceived  Usefulness  dan

Purchase Intention. Dari segi

pendekatan, keduanya
menggunakan metode
kuantitatif. Teknik analisis

yang digunakan juga sama,
yaitu dengan metode Partial

Penelitian sebelumnya tidak
menggunakan variabel
mediasi dan justru melibatkan
dua variabel dependen,
sedangkan penelitian ini hanya
menggunakan satu variabel
dependen dengan satu variabel
mediasi, yaitu Perceived
Value. Selain itu, tempat dan
objek penelitian juga berbeda;
penelitian ini dilakukan pada

Least  Squares  Structural | konsumen produk POCO X7
Equation  Modeling (PLS- | di wilayah Jawa Timur,
SEM). Selain itu, kedua | sedangkan penelitian
penelitian menggunakan survei | sebelumnya dilakukan di
online sebagai metode | lokasi dan objek yang
pengumpulan data. berbeda.
“Impacts Of Penelitian ini memiliki | Penelitian sebelumnya
Consumer kesamaan dengan penelitian | menggunakan variabel mediasi

Innovativeness On The
Intention To Purchase
Sustainable Products”
(Lietal.,2021)

sebelumnya dalam
penggunaan variabel
Consumer Innovativeness dan
Purchase Intention. Dari segi

yang lebih kompleks dan
berbeda, bukan Perceived
Value seperti dalam penelitian
ini. Selain itu, tempat dan
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pendekatan, kedua penelitian

objek penelitian juga berbeda;

menggunakan metode | penelitian ini dilakukan pada
kuantitatif. Teknik analisis | konsumen produk POCO X7 di
yang digunakan juga serupa, | wilayah Jawa Timur,
yaitu dengan metode Partial | sedangkan penelitian
Least  Squares  Structural | sebelumnya  dilakukan  di
Equation  Modeling  (PLS- | konteks yang berbeda dengan
SEM). Selain itu, keduanya | objek dan responden yang
sama-sama menggunakan | tidak sama.
kuesioner  online dalam
pengumpulan data.

“How Trust Leads To Penelitian ini memiliki | Penelitian sebelumnya tidak

Online Purchase
Intention Founded In
Perceived Usefulness
And Peer
Communication”
(Harrigan et al., 2021)

kesamaan dengan penelitian

sebelumnya dalam
penggunaan dua variabel yang
sama, yaitu Perceived
Usefulness  dan  Purchase
Intention. Dari segi
pendekatan, keduanya
menggunakan metode

penelitian kuantitatif. Teknik
analisis yang digunakan pun
sama, yaitu menggunakan
metode Partial Least Squares
Structural Equation Modeling
(PLS-SEM). Selain itu, kedua
penelitian juga mengumpulkan
data melalui kuesioner online.

menggunakan variabel mediasi

Perceived Value, sedangkan
penelitian  ini  melibatkan
variabel  tersebut  sebagai

variabel mediasi. Dari segi
pendekatan, kedua penelitian
sama-sama menggunakan
metode kuantitatif, namun
dapat berbeda dalam teknik
analisis yang  digunakan.
Selain itu, tempat dan objek
penelitian ~ pun  berbeda;
penelitian ini berfokus pada
konsumen produk POCO X7 di
wilayah Jawa Timur,
sedangkan penelitian
sebelumnya dilakukan pada
konteks dan responden yang
berbeda.

“Modeling The
Predictors Of
Consumers Online
Purchase Intention Of
Green Products: The
Role Of Personal
Innovativeness And
Environmental Drive”
(Chauhan et al., 2021)

Penelitian ini memiliki
kesamaan dengan penelitian
sebelumnya dalam
penggunaan dua variabel yang
sama, yaitu Perceived
Usefulness  dan  Purchase
Intention. Dari segi
pendekatan, kedua penelitian
menggunakan metode
kuantitatif. Teknik analisis
yang digunakan juga serupa,
yaitu dengan menggunakan
metode Partial Least Squares
Structural Equation Modeling
(PLS-SEM).

Penelitian sebelumnya
menggunakan variabel
moderasi, sedangkan

penelitian ini tidak melibatkan
variabel tersebut dan hanya
menggunakan variabel utama.
Dari segi pendekatan,
penelitian sebelumnya
menggunakan metode survei
tradisional melalui wawancara
langsung, sedangkan
penelitian ini menggunakan
survei online. Teknik analisis
yang digunakan dalam kedua
penelitian pun berbeda sesuai
dengan jenis data yang
dikumpulkan. Selain itu, objek
dan lokasi penelitian juga tidak
sama; penelitian sebelumnya
dilakukan pada konteks dan

responden yang  berbeda,
sementara  penelitian ini
berfokus pada  pengguna
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POCO X7 di wilayah Jawa
Timur.

9 | “The Effect Of
Perceived Usefulness,
Trust And Visual
Information On
Attitude And Purchase
Intention Of Instagram
Food Blogger”
(Mulyani et al., 2021)

Penelitian ini memiliki
kesamaan dengan penelitian
sebelumnya dalam
penggunaan dua variabel yang
sama, yaitu Perceived
Usefulness  dan  Purchase
Intention. Dari segi
pendekatan, kedua penelitian
sama-sama menggunakan
metode  kuantitatif. Teknik
analisis yang digunakan juga
serupa, yaitu dengan metode
Partial Least Squares
Structural Equation Modeling

Penelitian sebelumnya
menggunakan variabel
Perceived Usefulness, trust,
dan  visual  information,
sedangkan  penelitian  ini
menggunakan variabel yang

berbeda dan lebih sederhana.

Teknik sampling yang
digunakan  berbeda  yaitu
penelitian sebelumnya
mengambil sampel 200
pengguna Instagram di

Bandung yang mengikuti food
blogger, sementara penelitian

(PLS-SEM). Selain itu, | ini menggunakan data primer
keduanya menggunakan | dari  responden  pengguna
pendekatan  survei online | POCO X7 di wilayah Jawa
dalam pengumpulan data. Timur.

10 | “Meta-Analytic Penelitian ini memiliki | Penelitian sebelumnya
Review Of Online kesamaan dengan penelitian | memakai variabel yang lebih
Purchase Intention: sebelumnya dalam hal | kompleks, sedangkan
Conceptualing The penggunaan empat variabel | penelitian ini menggunakan

Study Variables”
(Ghosh, 2024)

yang sama, yaitu Consumer
Innovativeness, Perceived
Usefulness, Perceived Value,
dan Purchase Intention. Dari
segi pendekatan, keduanya
sama-sama menggunakan
metode penelitian kuantitatif.

variabel yang lebih sederhana.
Dari segi metode, penelitian
sebelumnya menggunakan
pendekatan kuantitatif meta-
analitik, sementara penelitian
ini menggunakan kuantitatif
asosiatif. Teknik analisis yang
digunakan  pun  berbeda;
penelitian ini menggunakan
analisis statistik konvensional

dan  simulasi, sedangkan
penelitian sebelumnya
memakai sintesis data dari
berbagai studi. Objek dan

teknik sampling juga berbeda,
di mana penelitian ini
menggunakan data primer dari
responden POCO X7 di Jawa
Timur, sementara penelitian
sebelumnya menggunakan
data sekunder.

Sumber: Data diolah (2024)
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2.2 Kajian Teori (Technology Acceptance Model)

Technology Acceptance Model (TAM) merupakan kerangka teoritis yang
dikembangkan oleh Davis (1989) untuk menjelaskan dan memprediksi sejauh mana
pengguna menerima serta mengadopsi suatu teknologi, dengan fokus utama pada
konstruk  Perceived Usefulness (persepsi kegunaan). Persepsi kegunaan
didefinisikan sebagai tingkat keyakinan individu bahwa penggunaan suatu
teknologi akan memberikan manfaat nyata, seperti meningkatkan kinerja, efisiensi,
produktivitas, atau efektivitas dalam menyelesaikan tugas tertentu. Dalam kerangka
TAM, semakin tinggi kegunaan yang dirasakan, semakin besar pula kemungkinan
individu membentuk niat untuk menggunakan teknologi tersebut, yang pada

akhirnya akan memengaruhi perilaku penggunaan aktual.

Perkembangan penelitian selanjutnya menunjukkan adanya variabel tambahan
yang dapat memperkaya model, salah satunya adalah Perceived Value. Perceived
Value menggambarkan evaluasi menyeluruh pengguna terhadap manfaat yang
diperoleh dibandingkan dengan biaya, risiko, atau usaha yang dikeluarkan (Chen et
al.,2018). Dalam sejumlah studi terkini, khususnya pada penelitian perilaku belanja
online seperti yang dilakukan oleh Ghosh (2024), Perceived Value sering
ditempatkan sebagai variabel mediasi atau moderasi yang menghubungkan
Perceived Usefulness dengan niat beli (Purchase Intention). Pendekatan ini
memungkinkan peneliti menangkap dimensi evaluatif yang lebih kompleks, di
mana kegunaan teknologi tidak hanya dinilai dari kemampuannya meningkatkan
kinerja, tetapi juga dari nilai keseluruhan yang dirasakan oleh pengguna. Integrasi

variabel ini memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-
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faktor yang memengaruhi keputusan pengguna untuk menerima, mengadopsi, dan

secara konsisten menggunakan suatu teknologi (Davis, 1989; Ghosh, 2024).

2.2.1 Purchase Intention
2.2.1.1 Pengertian Purchase Intention

Menurut Kotler dan Keller (2016), Purchase Intention merupakan bagian
dari perilaku konsumen yang timbul sebagai respon terhadap suatu produk atau
layanan, mencerminkan adanya keinginan untuk melakukan pembelian, dan
menjadi salah satu unsur penting dalam sikap konsumtif seseorang. Lebih lanjut,
Liu et al. (2016) menjelaskan bahwa minat beli berkaitan erat dengan kesiapan
konsumen untuk mengeluarkan biaya, di mana biaya tersebut merujuk pada
pengeluaran finansial yang harus ditanggung guna memperoleh atau memanfaatkan
suatu produk. Meningkatnya penetrasi Internet dan broadband di seluruh dunia
telah menciptakan tempat untuk pemasaran virtual di seluruh dunia (Chauhan et al.,
2021). Saluran online telah menjadi mode pemasaran yang populer untuk
menjalankan kegiatan bisnis. Shah ef al. (2022) menekankan bahwa niat membeli
melibatkan perencanaan yang disadari sebelum keputusan diambil.

Niat untuk membeli produk baru mengacu pada perilaku adopsi atau
kecenderungan seseorang untuk membeli produk baru, yang biasanya dipengaruhi
oleh keunikan dan nilai yang dirasakan dari produk tersebut (Al-Jundi et al., 2019).
Saat memutuskan untuk mengadopsi inovasi, konsumen dapat membandingkan
harga inovasi tersebut dengan alternatif lain, yang membentuk persepsi mereka
mengenai biaya inovasi tersebut (Chauhan ef al., 2021). Pada penelitian yang

dilakukan oleh Chauhan et al (2021) mendefinisikan Purchase Intention sebagai
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pandangan konsumen tentang jumlah uang yang perlu dibayar untuk mengadopsi
lini produk baru termasuk fitur-fiturnya. Menurut Harrigan et a/ (2021) semakin
tinggi suatu kualitas produk dan informasi yang didapatkan, semakin besar pula

keinginan untuk melakukan pembelian melalui media sosial.

Dalam konteks Islam, konsep Purchase Intention memiliki signifikansi
tersendiri karena berkaitan dengan niat seseorang. Konsumen mempertimbangkan
berbagai hal saat membuat keputusan pembelian (Chauhan ef al., 2021). Islam
mendorong pola konsumsi yang seimbang dan bertanggung jawab, sejalan dengan
prinsip-prinsip moderasi dan tanggung jawab sosial dalam ajaran Islam
(Habibullah, 2018). Ajaran Islam menekankan pentingnya praktik konsumsi yang
etis, mendorong umat Islam untuk membedakan antara kebutuhan dan keinginan
saat melakukan pembelian (Mustafar & Borhan, 2013). Hal ini tercermin dalam

firman Allah Swt. pada surah Al-Maidah ayat 100:
A 20T T 50 6" T8 et 51 Calalfy il s g ¥ 8

Artinya: “Katakanlah (Nabi Muhammad), “Tidaklah sama yang buruk dengan
vang baik meskipun banyaknya yang buruk itu menarik hatimu. Maka, bertakwalah
kepada Allah wahai orang-orang berakal sehat agar kamu beruntung”.

Umat Islam didorong untuk memprioritaskan kebutuhan di atas keinginan,
serta membedakan antara produk halal dan haram (Mustafar & Borhan, 2013).
Surah tersebut menegaskan bahwa dalam menjalankan berbagai aktivitas, termasuk
ketika melakukan pembelian, seseorang perlu memiliki kecermatan dalam
membedakan antara kebutuhan dan keinginan, serta mampu menilai hal-hal yang
membawa kebaikan atau keburukan. Sikap ini penting agar individu terhindar dari

potensi kerugian. Mustafar & Borhan (2013) juga menekankan bahwa Al-Quran
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juga mengingatkan untuk menghindari pemborosan dan kemubaziran, mendorong

penghematan, dan menghindari utang.

2.2.1.2 Indikator Purchase Intention

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), beberapa faktor eksternal seperti
kesadaran terhadap kebutuhan, pengenalan terhadap suatu produk, serta proses
evaluasi terhadap pilihan yang tersedia dapat mendorong munculnya niat seseorang
untuk melakukan pembelian. Sementara itu, Hajli et al. (2017) mengidentifikasi
tiga bentuk niat beli terhadap produk baru di platform e-commerce, yaitu:

1. Niat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk melakukan
pembelian di masa mendatang atau dalam waktu dekat melalui e-
commerce.

2. Niat preferensial, yaitu kecenderungan untuk memilih produk tertentu
sebagai pilihan utama setelah mempertimbangkan manfaat dan nilainya.

3. Niat eksploratif, yaitu kecenderungan yang mencerminkan perilaku
seseorang yang mencari informasi secara aktif guna memperkuat

persepsi positif terhadap suatu produk.

2.2.2 Consumer Innovativeness
2.2.2.1 Pengertian Consumer Innovativeness

Penelitian awal yang mengaitkan Consumer Innovativeness dengan
karakteristik kepribadian dilakukan oleh Midgley dan Dowling pada tahun 1978.
Dalam studi tersebut, Consumer Innovativeness dijelaskan sebagai tingkat
kemampuan individu dalam menerima informasi baru serta mengambil keputusan

yang bersifat inovatif secara mandiri, tanpa bergantung pada pendapat orang lain.
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Mereka juga menekankan bahwa sikap inovatif ini tidak dipengaruhi oleh
pengalaman yang disampaikan pihak lain, kondisi situasional, maupun jenis produk

tertentu (Midgley & Geuens, 1978).

Consumer Innovativeness merupakan kecenderungan untuk membeli
produk baru daripada mengikuti pola konsumsi yang sudah dikenal (Raskovi¢ et
al., 2016). Konsumen yang inovatif cenderung menerima perubahan dan tren
global daripada tradisi, mereka juga memiliki sisi peka terhadap kebaruan dan
memiliki kebutuhan akan kebaruan serta keunikan (Lee et al., 2013). Menurut
Morton et al., (2016) konsumen inovatif memiliki bawaan yang cenderung untuk
lebih menyukai kualitas inovasi yang unik. Sedangkan inovasi bawaan memiliki
ciri-ciri kepribadian seperti rasa ingin tahu, ambisi, dan kewajaran (Vandecasteele

& Geuens, 2010).

Penelitian sebelumnya mendefinisikan inovasi konsumen sebagai inovasi
yang diaktualisasikan dengan lebih spesifik untuk produk baru dan teknologi
(Ghosh, 2024). Inovasi konsumen yang diaktualisasikan mengacu pada manifestasi
perilaku inovatif konsumen yang terlihat dalam tindakan nyata (Zhang et al., 2020),
seperti keputusan untuk membeli atau mencoba produk atau teknologi baru
(Raskovi¢ et al., 2016). Konsumen dengan tingkat inovasi yang tinggi cenderung
lebih membedakan diri mereka dari konsumen yang konservatif (Das ef al., 2021).
Mereka lebih terbuka pada perubahan tren global dan memiliki kebutuhan akan
keunikan (Lee et al., 2013), dengan mengambil resiko untuk mengadopsi produk

baru, karena konsumen tidak dapat melihat, menyentuh, atau merasakan produk
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secara fisik yang dijual di on/ine sebelum membelinya (Nawi et al., 2019). Individu
dengan tingkat Consumer Innovativeness yang tinggi umumnya menunjukkan
ketertarikan alami terhadap inovasi yang memiliki karakteristik unik. Sifat ini
mencerminkan aspek kepribadian seperti rasa ingin tahu yang besar, ambisi pribadi,
serta kecenderungan untuk berpikir secara logis dan masuk akal (Morton et al.,

2016; Vandecasteele & Geuens, 2010).

Consumer Innovativeness berarti kecenderungan untuk mencoba hal baru
khususnya produk dan teknologi baru yang merupakan manifestasi dari
pemanfaatan keberanian mengambil resiko dan keinginan yang dapat membawa
manfaat dalam kehidupaan sehari-hari (Nawi et al., 2019; Ramadani et al., 2015).

Hal ini sejalan dengan firman Allah Swt. dalam surah Ar-Ra’d ayat 11:

pemsily Lo 152580 (58 050 o 50 Y A1 )20 Al (a0 shang ails (oa iy o 2 Stdan B

13 e 5d a add L3 al 35a S \z;incjs'.;m’:\j'\ilj

Artinya: "Bagi manusia ada malaikat-malaikat yang selalu mengikutinya
bergiliran, di muka dan di belakangnya, mereka menjaganya atas perintah Allah.
Sesungguhnya Allah tidak merubah keadaan sesuatu kaum sehingga mereka

merubah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri. Dan apabila Allah
menghendaki keburukan terhadap sesuatu kaum, maka tak ada yang dapat

’

menolaknya; dan sekali-kali tak ada pelindung bagi mereka selain Dia”.

Pada ayat ini, Consumer Innovativeness merefleksikan suatu prinsip yaitu
perubahan harus dimulai dari diri sendiri, konsumen Muslim didorong untuk aktif
mencari dan mengadopsi inovasi yang dapat meningkatkan kualitas kehidupan
mereka. Hal ini didukung oleh Sulistyawati et al., (2024) bahwa perilaku konsumen
Islam menekankan pada konsep maslahah, yang mengacu pada manfaat di dunia

dan akhirat. Hal ini sejalan dengan firman Allah Swt yang menegaskan bahwa
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perubahan kondisi suatu kaum bergantung pada usaha mereka sendiri untuk
berubah. Dalam konteks konsumen, ini berarti keberanian untuk mengeksplorasi
dan mengadopsi solusi-solusi inovatif yang selaras dengan nilai-nilai Islam.
Consumer Innovativeness menjadi manifestasi dari sikap proaktif konsumen dalam
memanfaatkan potensi yang Allah Swt berikan, yaitu pencarian dan penggunaan
produk-produk inovatif tidak hanya bertujuan untuk memenuhi kebutuhan pribadi,
tetapi juga sebagai bentuk ikhtiar dalam mengoptimalkan kehidupan sesuai dengan

tuntunan syariah.

2.2.2.2 Indikator Consumer Innovativeness

Consumer Innovativeness merupakan gabungan dari emosi, kognisi, dan
respons perilaku seseorang dalam merespons hal-hal baru (Lin, 2015). Menurut He
et al. (2018), individu yang memiliki tingkat Consumer Innovativeness yang tinggi
biasanya menunjukkan kesiapan untuk mengeksplorasi hal-hal baru dan terbuka
terhadap penerapan ide-ide yang inovatif. Adapun indikator-indikator yang
digunakan untuk mengukur Consumer Innovativeness (Hirchman, 1980; Jeong et
al.,2016; Das et al., 2021; Lee et al., 2013) adalah sebagai berikut:

A. Kecenderungan untuk mencoba hal baru dan mengadopsi gagasan baru.
Konsumen yang inovatif memiliki minat besar untuk mencoba produk,
layanan, atau teknologi baru. Mereka terbuka terhadap perubahan dan
tidak takut mengambil risiko dalam mengeksplorasi hal-hal baru (He ef
al., 2018).

B. Kecenderungan untuk mencari kebaruan.
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Konsumen dengan tingkat inovasi tinggi cenderung merasa antusias
terhadap hal-hal yang baru dan berbeda. Mereka menunjukkan dorongan
untuk terus mencari pengalaman yang menyegarkan dan belum pernah
dialami sebelumnya (Hirchman, 1980).

C. Keterbukaan terhadap tren dan teknologi.
Konsumen inovatif terbuka terhadap tren terbaru dan memiliki sikap
positif terhadap perkembangan teknologi. Mereka cenderung cepat
mengadopsi teknologi baru dan menggunakannya dalam kehidupan
sehari-hari, termasuk tanpa mengabaikan aspek estetika dari produk
tersebut (Jeong et al., 2016)

D. Keinginan mengaktualisasikan diri.
Konsumen inovatif memiliki kebutuhan untuk mengekspresikan jati diri
mereka dan tampil unik. Mereka berusaha membedakan diri dari
konsumen lain dengan cara mengadopsi produk atau ide yang
mencerminkan kepribadian dan gaya hidup mereka (Das et al., 2021;

Lee et al., 2013).

2.2.3 Perceived Usefulness
2.2.3.1 Pengertian Perceived Usefulness

Davis et al, (1992) mengemukakan bahwa Perceived Usefulness
mencerminkan sejauh mana individu meyakini bahwa penggunaan suatu sistem
akan meningkatkan efektivitas kinerjanya. Dalam konteks e-commerce, Perceived
Usefulness merujuk pada tingkat di mana konsumen merasakan adanya peningkatan

nilai dan efisiensi saat melakukan pembelian secara daring (Lim ef al., 2016 dan
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Hu et al., 2009). Bimaruci et al., (2020) menyatakan bahwa Perceived Usefulness
adalah keyakinan akan suatu proses seseorang dalam mengambil keputusan. Lebih
spesifik, Sianadewi et al. (2017) mendefinisikan Perceived Usefulness sebagai
tingkat keyakinan individu bahwa pemanfaatan suatu sistem tertentu dapat
memberikan dampak positif dalam meningkatkan efektivitas kinerja yang mereka
lakukan.

Hal ini pun juga dibahas dalam ranah teknologi dan produk baru, Perceived
Usefulness dapat menjadi konstruk atau konsep utama dalam proses penerimaan
teknologi dan produk, yang mempengaruhi sikap dan niat pengguna untuk
mengadopsi teknologi baru (Rubiyanti et al., 2023). Hal ini dikarenakan dari kinerja
yang dipermudah tersebut, seseorang akan merasa diuntungkan dan kemudian
berdampak pada kepuasan tersendiri bagi orang tersebut. Artinya, jika seseorang
merasa teknologi atau produk tersebut membuat pekerjaannya lebih efektif atau
efisien, maka mereka lebih mungkin untuk mengadopsinya. Davis et al (1989)
menekankan bahwa faktor psikologi dari Perceived Usefulness yaitu keyakinan dan
pandangan seseorang mengenai seberapa besar sebuah teknologi atau produk baru
akan membantu meningkatkan kinerja pekejaannya penting dalam pengambilan
keputusan pengguna.

Dalam kaitannya dengan e-commerce, Perceived Usefulness berarti menilai
seberapa banyak pengguna yang akan meningkatkan daya beli karena dipandang
lebih terjangkau dan praktis daripada transaksi secara langsung atau tatap muka
(Ghosh, 2024; Ventre & Kolbe, 2020). Dalam konteks e-commerce, Perceived

Usefulness merujuk pada sejauh mana konsumen merasakan manfaat praktis dari
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pengalaman berbelanja secara daring (Bimaruci et al., 2020). Perceived Usefulness
dapat mempengaruhi sikap terhadap konsumen yang menggunakan e-commerce
online dan juga niat membeli (Sianadewi et al., 2017). Menurut Bimaruci et al.,
(2020), seseorang cenderung menggunakan suatu sistem apabila ia meyakini bahwa
sistem tersebut memberikan manfaat. Sebaliknya, apabila individu merasa sistem
tersebut kurang memberikan kegunaan, maka kemungkinan besar ia tidak akan

menggunakannya. Pandangan ini mencerminkan konsep dari Perceived Usefulness.

Perceived Usefulness menunjukkan suatu keyakinan individu terhadap
seberapa efektif teknologi dapat memenuhi kebutuhan seseorang yang memakainya
dan memberikan manfaat bagi dirinya (Jamshidi & Hussin, 2016). Setiap individu,
terutama seorang muslim, akan merasa bahagi dan puas dengan tindakan yang
mereka lakukan membawa manfaat bagi diri sendiri dan orang lain. Allah Swt.
Telah menegaskan bahwa segala ciptaan-Nya mengandung kebermanfaatan bagi
manusia. Hal ini tertulis dalam firman Allah Swt. pada surah As-Shad ayat 27 dan

ditegaskan kembali di surah Ali-Imran ayat 191:
50 o 15588 Gl 581558 al {l clh SUS Wagi ey (m y91 5 sl R g

Artinya: “Dan Kami tidak menciptakan langit dan bumi dan apa yang ada di antara
keduanya dengan sia-sia. Itu anggapan orangorang kafir, maka celakalah orang-
orang yang kafir itu karena mereka akan masuk neraka”.

Ol 5 K AT L 3 ga8 5 e 5 a0 /R 5 8 3IA gl (YT 5 U5 e Gl 13 S

AL G e

Artinya: “Orang-orang yang selalu mengingat Allah baik saat berdiri, duduk, atau
berbaring, serta merenungkan keagungan ciptaan langit dan bumi, akan berkata
(demikian), “Ya Tuhan kami, tidaklah Engkau menciptakan semua ini sia-sia;
Mahasuci Engkau, lindungilah kami dari azab neraka”.
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Dari ayat tersebut, dapat disimpulkan bahwa segala ciptaan Allah memiliki
manfaat bagi manusia, yang juga dapat dijadikan landasan dalam mengembangkan
teknologi atau produk baru yang bermanfaat bagi orang lain. Dalam konteks ini,
teknologi yang dikembangkan tidak hanya harus memberikan manfaat, tetapi juga
memudahkan pengguna. Hal ini selaras dengan konsep bahwa saat individu
mempertimbangkan penggunaan teknologi atau produk baru, Perceived Usefulness
menjadi faktor penentu utama. Ketika mereka menilai bahwa teknologi tersebut
mampu memberikan manfaat nyata seperti meningkatkan efisiensi atau
memperbaiki kualitas hidup, maka kemungkinan adopsinya pun akan lebih tinggi.
Dengan demikian, konsep Perceived Usefulness menggambarkan bahwa manfaat
nyata dan kemudahan yang dirasakan oleh pengguna menjadi faktor utama dalam

keputusan mereka untuk mengadopsi teknologi atau produk tersebut.

2.2.3.2 Indikator Perceived Usefulness

Wen et al. (2011) menggambarkan Perceived Usefulness sebagai persepsi
konsumen terhadap sejauh mana informasi produk yang tersedia di e-commerce
mampu memberikan manfaat dan memenuhi kebutuhan mereka selama proses
berbelanja daring. Perceived Usefulness dari suatu produk dapat diukur dengan
melihat keunggulannya dan dibandingkan dengan alternatif lainnya berdasarkan
kriteria tertentu yang berkaitan dengan kebutuhan mendasar yang dipertimbangkan
oleh pengguna (Aubin et al., 2012). Menurut Chen et al., (2018) persepsi pelanggan
bahwa penggunaan situs web perdagangan sosial akan bermanfaat. Kemungkinan
subjektif bahwa seseorang akan menganggap belanja online lebih praktis daripada

belanja langsunng dapat digunakan untuk menentukan Perceived Usefulness dari



34

pembelian online (Law et al., 2016). Rubiyanti et al (2023) mengungkapkan bahwa
terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi Perceived Usefulness diantaranya yaitu
kualitas sistem, kegunaan, kepercayaan, dan keamanan. Terdapat beberapa
indikator untuk mengukur seberapa besar pengaruh Perceived Usefulness

(Bimaruci et al., 2020; Sembada, 2012) yaitu sebagai berikut:

A. Mendapatkan informasi yang dibutuhkan.
Berdasarkan pendapat Davis (1989), Perceived Usefulness merujuk
pada keyakinan individu bahwa pemanfaatan suatu sistem tertentu dapat
mempermudah akses terhadap informasi yang dibutuhkan, sehingga
mendukung penyelesaian tugas secara lebih efisien.

B. Meningkatkan efektivitas.
Menurut Jogiyvanto (2007), Perceived Usefulness memiliki keterkaitan
erat dengan peningkatan performa kerja, di mana individu meyakini
bahwa penggunaan teknologi tertentu dapat membantu mereka bekerja
lebih efektif. Senada dengan hal tersebut, Dalcher dan Shine (2003)
menjelaskan bahwa Perceived Usefulness mencerminkan kepercayaan
bahwa teknologi yang digunakan mampu memberikan kontribusi positif
terhadap produktivitas pengguna.

C. Memberikan keuntungan dan lebih berguna.
Perceived Usefulness mencakup persepsi subjektif pengguna terhadap
kemampuan suatu sistem untuk memberikan keuntungan nyata dalam
pekerjaan mereka. Ketika seseorang menilai bahwa sebuah media

memberikan manfaat, maka kemungkinan besar media tersebut akan
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digunakan. Namun, apabila media tersebut dianggap tidak memberikan
nilai guna, individu cenderung memilih untuk tidak memanfaatkannya

(Bimaruci et al., 2020).

2.2.4 Perceived Value
2.2.4.1 Pengertian Perceived Value

Menurut Dodds et al., (1991), Perceived Value dapat dipahami sebagai
perbandingan antara manfaat yang dirasakan dengan tingkat pengorbanan yang juga
dirasakan oleh konsumen. Nilai ini muncul ketika individu mengevaluasi sejauh
mana keuntungan yang diperoleh sebanding dengan apa yang telah dikorbankan.
Perceived Value dari produk baru bagi konsumen merupakan penilaian subjektif
dan objektif mereka terhadap suatu kebaruan (Hubert ef al., 2017). Nilai yang
dirasakan adalah suatu penilaian dari konsumen mengenai keseluruhan atribut dari
suatu produk baru, baik secara kualitas maupun secara kuantitas, serta mencakup
penilaian yang bersifat subjektif dan objektif (Susilowati & Sugandini, 2018).
Perceived Value umumnya merujuk pada persepsi konsumen tentang apa yang
mereka terima seperti manfaat dan utilitas, dengan kaitannya dengan apa yang
mereka berikan seperti biaya atau usaha yang dikeluarkan untuk mendapatkan suatu
produk atau layanan (Suryadi et al., 2018). Dalam konteks produk baru, konsumen
melihat Perceived Value sebagai tingkat kegunaan berdasarkan perbandingan antara
manfaat yang direalisasikan dan biaya yang diharapkan untuk memperoleh produk
baru yang ditawarkan (Curvelo et al., 2019).

Perceived Value dianggap sebagai konsep yang kompleks dan tidak hanya

bergantung pada satu aspek saja, melainkan mencakup berbagai faktor yang saling
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berkaitan, jadi konsumen harus memeriksa kenikmatan yang dirasakan, kontrol,
biaya, keberlanjutan dari produk terkait, dan kinerja fungsional secara keseluruhan
(Al-Jundi et al., 2019). Dalam lingkup innovativeness, inovasi dalam produk dan
layanan dapat meningkatkan Perceived Value dengan memberikan pengalaman
baru atau promosi yang menarik (Lin, 2015). Perceived Value adalah faktor yang
secara jelas mempengaruhi niat adopsi produk baru seperti perangkat yang dapat
dipakai (Yang et al., 2016). Pada penelitian Chao et a/ (2020) menemukan bahwa
Perceived Value adalah pendorong utama Purchase Intention pada produk baru di
Tiongkok. Perceived Value juga memediasi efek dari vicarious innovativeness pada

perilaku adopsi produk baru.

Temuan dari penelitian Rahmah et al., (2020) terhadap Perceived Value pada
pelanggan hotel syariah bahwa nilai-nilai Islam memiliki dimensi terkuat yang
dapat dijadikan sumber kekuatan dalam manajemen dan pemasaran di hotel syariah.
Dalam konsep Islam, Perceived Value dapat membawa keseimbangan. Islam
bertujuan untuk menciptakan tatanan yang adil dan bermanfaat, mengedepankan
keadilan, kebebasan, dan kebersamaan (Samsuduha, 2021). Keseimbangan terkait
dengan dunia dan akhirat maupun antara keseimbangan diri sendiri dengan
kepentingan orang lain tercantum dalam firman Allah Swt. yakni dalam surah Al-

Bagarah ayat 201:
plas 0 U5 U5 Ule (3 AT 2a a5 0ae )l A U5 Qe )

Artinya: “Dan di antara mereka ada orang yang berdoa: "Ya Tuhan kami, berilah
kami kebaikan di dunia dan kebaikan di akhirat dan peliharalah kami dari siksa
neraka".
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Dari ayat Al-Qur’an tersebut dapat dimengerti bahwa seorang muslim harus
mementingkan keseimbangan atau keadilan. Dalam hal ini, keseimbangan yang
dimaksud adalah adanya keseimbangan antara konsumen dengan perusahaan.
Ketika konsumen merasakan manfaat dari produk dan layanan yang mereka
dapatkan, mereka akan memandang produk tersebut dengan nilai yang baik atas

manfaat yang diberikan.

2.2.4.2 Indikator Perceived Value

Zeithaml (1988) mendefinisikan Perceived Value sebagai hasil penilaian
konsumen terhadap kegunaan suatu produk, yang didasarkan pada persepsi mereka
mengenai manfaat yang diterima dibandingkan dengan pengorbanan yang
diberikan. Perceived Value dapat diekspresikan dengan manfaat yang dirasakan,
kegunaan yang dirasakan, kenikmatan, dan citra sosial (Monroe and Krishnan,
1985). Zhang et al. (2020) mengemukakan bahwa Perceived Value akan dipandang
positif oleh konsumen apabila produk dinilai memiliki kualitas yang tinggi, biaya
yang dikeluarkan dianggap sesuai, serta menunjukkan efisiensi dalam berbagai
aspek, baik produk maupun layanan yang menyertainya. Selaras dengan hal
tersebut, Konuk (2018) menyatakan bahwa konsumen akan memandang Perceived
Value secara positif ketika manfaat yang mereka rasakan dianggap setara atau lebih
besar dibandingkan dengan biaya yang telah mereka keluarkan. Zeithaml (1988)
memberikan definisi Perceived Value yang paling luas diterima dalam literatur, di
mana konsep ini dipandang sebagai dasar utama dalam memahami bagaimana

konsumen mengevaluasi nilai suatu produk. Berdasarkan perspektif tersebut,
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terdapat sejumlah indikator yang dapat digunakan untuk mengukur sejauh mana
konsumen merasakan nilai dari produk atau layanan yang mereka peroleh.
1. Quality
Perceived Value dinilai positif apabila produk yang ditawarkan mampu
memenuhi ekspektasi konsumen terkait standar kualitas, spesifikasi,
fitur, kinerja, keandalan, serta daya tahan. Selain itu, nilai yang
dirasakan juga akan meningkat apabila produk tersebut mampu
memberikan tingkat kepuasan yang tinggi kepada pelanggan.
2. Value for Money
Perceived Value akan dipandang positif apabila konsumen menilai
bahwa biaya yang mereka keluarkan untuk memperoleh suatu produk
terasa layak, serta produk yang diterima mampu memenuhi keinginan
dan ekspektasi mereka.
3. Satisfaction
Perceived Value dikatakan tinggi apabila konsumen merasa puas
terhadap manfaat yang mereka peroleh, yang dianggap sepadan dengan

jumlah biaya atau pengorbanan yang telah dikeluarkan.

2.3 Hubungan antar Variabel
2.3.1 Pengaruh antara Consumer Innovativeness dan Perceived Value

Dalam kerangka 74M, tingkat kecenderungan individu untuk mencoba hal
baru dapat memengaruhi bagaimana mereka mengevaluasi nilai suatu teknologi.
Konsumen dengan tingkat Consumer Innovativeness yang tinggi lebih cepat

mengidentifikasi manfaat yang relevan dari teknologi tersebut, sehingga penilaian
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mereka terhadap Perceived Value menjadi lebih positif (Hong et al., 2017).
Konsumen yang inovatif sangat cenderung dengan lebih mudah menyadari
kegunaan dan manfaat produk baru dibandingkan dengan konsumen yang terlambat
mengadopsinya (Al-Jundi et al, 2019). Keinovatifan bawaan yang dimiliki
konsumen atau inovator dapat memicu untuk melihat nilai tambah dalam produk
yang inovatif. Kemudian, nilai yang dirasakan mendorong konsumen untuk
mengadopsi produk baru (Khoi et al., 2018). Konsumen dengan keinovatifan yang
tinggi cenderung memperhatikan dan menghargai manfaat dan proporsi nilai dari
produk baru. Mereka cenderung lebih peka dalam menangkap nilai tambah dari

produk baru (Al-Jundi et al., 2019).

Berdasarkan teori dan temuan penelitian sebelumnya dapat diambil
kesimpulan bahwa hubungan antara Consumer Innovativeness dengan Perceived
Value akan memberikan pengaruh positif terhadap penerimaan produk baru
melewati e-commerce.

H1: Consumer inovativeness berpengaruh secara signifikan terhadap Perceived
Value.
2.3.2 Pengaruh antara Perceived Usefulness dan Perceived Value

TAM menempatkan Perceived Usefulness sebagai faktor yang memengaruhi
penerimaan teknologi. Ketika pengguna menilai suatu teknologi bermanfaat,
evaluasi mereka terhadap Perceived Value cenderung meningkat karena manfaat
yang dirasakan menjadi dasar utama dalam menilai nilai keseluruhan teknologi
(Davis, 1989). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Chen et al. (2018)

menunjukkan adanya hubungan positif antara Perceived Usefulness dan Perceived
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Value, di mana peningkatan persepsi terhadap kegunaan suatu produk turut
memperkuat nilai yang dirasakan oleh konsumen.. Hal ini menunjukkan bahwa
persepsi pengguna tentang kegunaan e-commerce online mempengaruhi Perceived
Value dari penggunaan e-commerce, hal ini juga konsisten dengan penemuan oleh
Kim et al., (2017) dan Wu et al., (2015). Pada beberapa kasus seperti penelitian
yang dilakukan oleh Miguel et al., (2015) terdapat pengaruh secara langsung dari

Perceived Usefulness dengan Perceived Value pada konsumen perempuan.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan dari penelitian sebelumnya bahwa
Perceived Usefulness memiliki kontribusi positif terhadap Perceived Value,
khususnya dalam konteks penerimaan konsumen terhadap produk baru yang
dipasarkan melalui platform e-commerce.

H2: Perceived Usefulness berpengaruh secara signifikan terhadap Perceived Value.
2.3.3 Pengaruh antara Consumer Innovativeness dan Purchase Intention

Dalam perspektif 7AM, kecenderungan untuk mengadopsi hal baru dapat
memengaruhi pembentukan niat untuk menggunakan teknologi. Konsumen dengan
tingkat Consumer Innovativeness yang tinggi lebih mudah meyakini manfaat
teknologi, sehingga mendorong terbentuknya Purchase Intention (Nonis et al.,
2024). Inovasi yang diaktualisasikan tercermin pada manifestasi perilaku
konsumen yang tercermin melalui keputusan untuk membeli produk baru (Zhang
et al., 2020; Raskovi¢ et al., 2016). Consumer Innovativeness mempengaruhi
keputusan platform onl/ine mana yang akan digunakan dan niat untuk membeli
produk (Fatima et al., 2017). Lebih jelas, penelitian yang dilakukan oleh Hong et

al (2017) menyatakan bahwa Consumer Innovativeness tetap menjadi konsep
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penting dalam memahami adopsi produk baru dan memprediksi perilaku pembelian
oleh konsumen yang inovatif, dengan inovasi dianggap sebagai salah satu ciri
kepribadian. Inovasi konsumen dianggap sebagai prediktor perilaku adopsi produk,
yang diawali dengan niat untuk membeli produk baru (Reyvina & Tunjungsari,

2021).

Berdasarkan hal ini, dapat diambil kesimpulan bahwa hubungan antara
Consumer Innovativeness dengan Purchase Intention akan memberikan pengaruh
positif terhadap penerimaan produk baru melewati e-commerce.

H3: Consumer Innovativeness berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase
Intention.
2.3.4 Pengaruh antara Perceived Usefulness dan Purchase Intention

Perceived Usefulness dapat menunjukkan dampak positif pada aktivitas
konsumen dan membuat hidup mereka lebih mudah. Artinya, tidak ada orang yang
berniat menggunakan teknologi untuk membeli sesuatu melalui internet kecuali
setelah menyadari bahwa itu akan bermanfaat bagi mereka (Shah et al., 2023).
Kegunaan dan relevansi yang dirasakan dari sistem rekomendasi merupakan faktor
kunci yang memengaruhi niat beli (Roudposhti et al., 2018). Penelitian yang
dilakukan Kripesh et al. (2020) menuturkan bahwa Perceived Usefulness pada
kasus situs web adalah salah satu faktor yang memengaruhi niat pembelian online,
sementara Wang (2023) yang meneliti penerimaan produk Samsung Fold
menemukan bahwa Perceived Usefulness merupakan faktor penting yang
mendorong konsumen secara aktif membeli produk tersebut. Hal ini sejalan dengan

konsep inti Technology Acceptance Model (TAM) yang menekankan bahwa
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Perceived Usefulness berperan langsung dalam membentuk niat penggunaan;
semakin tinggi manfaat yang dirasakan dari teknologi, semakin besar
kecenderungan individu untuk memiliki Purchase Intention terhadap teknologi

tersebut (Davis, 1989).

Berdasarkan temuan dari penelitian sebelumnya, dapat diambil kesimpulan
bahwa Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

terhadap produk baru melewati e-commerce.

H4: Perceived Usefulness berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase

Intention.

2.3.5 Pengaruh antara Perceived Value dan Purchase Intention

Konsep Perceived Value tidak hanya difokuskan pada nilai fungsional,
tetapi juga mencakup pemenuhan nilai-nilai yang berkaitan dengan gaya hidup,
simbol sosial, dan keuntungan sosial (Ben & Soltani, 2021). Dalam konteks
wearable devices, Perceived Value terbukti sebagai faktor yang jelas memengaruhi
niat adopsi atau Purchase Intention (Yang et al., 2016). Temuan Al-Jundi et al.
(2019) juga menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti kenikmatan yang dirasakan,
kontrol yang dirasakan, dan keberlanjutan berperan penting dalam memengaruhi
sikap konsumen terhadap niat membeli smart technology, smart homes, dan smart
devices. Selain itu, Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap niat membeli
pada platform e-commerce dengan mempertimbangkan berbagai dimensi, seperti
nilai utilitas, hedonis, dan sosial (Rafsandjani, 2018; Gan & Wang, 2017). Hal ini

sejalan dengan pengembangan Technology Acceptance Model (TAM) yang
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menempatkan Perceived Value sebagai pertimbangan penting dalam niat
penggunaan, di mana semakin tinggi nilai yang dirasakan, semakin besar dorongan

individu untuk membentuk Purchase Intention terhadap teknologi (Davis, 1989).

Dengan demikian, dapat diambil kesimpulan dari penelitan-penelitan
sebelumnya bahwa terdapat hubungan antara Perceived Value yang mempengaruhi
secara signifikan terhadap Purchase Intention terhadap produk baru melewati e-
commerce.

HS5: Perceived Value berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase Intention.
2.3.6 Pengaruh antara Consumer Innovativeness dan Purchase Intention

dengan dimediasi oleh Perceived Value

Chao et al. (2012) menemukan bahwa inovasi domain spesifik memediasi
hubungan antara inovasi bawaan konsumen dan niat pembelian produk baru,
sementara Hong ef al. (2017) menunjukkan bahwa nilai hedonis dan ufilitarian
memediasi efek inovasi konsumen pada niat kelanjutan membeli wearable devices
seperti smartwatches. Studi Al-Jundi et al. (2019) juga mendukung bahwa
Consumer Innovativeness dan Perceived Value berdampak positif terhadap
Purchase Intention pada produk baru. Temuan tersebut diperkuat oleh Khoi et al.
(2018) yang menegaskan bahwa Consumer Innovativeness merangsang Perceived
Value pada produk inovatif, di mana Perceived Value yang tinggi mendorong
konsumen untuk mengadopsi produk baru dan pada akhirnya meningkatkan niat
pembelian. Sejalan dengan kerangka Technology Acceptance Model (TAM),
penilaian positif terhadap teknologi dapat mengubah kecenderungan adopsi

menjadi niat penggunaan, di mana Consumer Innovativeness mendorong
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terbentuknya Perceived Value, dan persepsi nilai tersebut memperkuat pengaruh

terhadap Purchase Intention (Davis, 1989).

Dari penjelasan penelitian terdahulu tersebut, dapat diambil kesimpulan
bahwa terdapat hubungan bahwa Consumer Innovativeness mempengaruhi
Purchase Intention dengan dimoderasi oleh Perceived Value pada produk baru yang
dibeli melalui e-commerce.

H6: Consumer Innovativeness berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase

Intention dengan dimediasi oleh Perceived Value.

2.3.7 Pengaruh antara Perceived Usefulness dan Purchase Intention dengan
dimediasi oleh Perceived Value

Perceived Usefulness memiliki pengaruh terhadap perilaku konsumen
dalam membentuk niat membeli dengan dimoderasi oleh Perceived Value (Ghosh,
2024). Sejumlah penelitian menunjukkan adanya korelasi positif antara Perceived
Usefulness dan Purchase Intention (Law et al., 2016). Dalam konteks e-commerce,
konsumen cenderung memiliki pandangan positif terhadap situs web yang dianggap
bermanfaat, sehingga mereka lebih mungkin kembali dan melakukan pembelian
(Ventre & Kolbe, 2020; Moslehpour et al., 2018). Khan dan Emon (2024) juga
menemukan bahwa Perceived Value berperan sebagai moderator yang memperkuat
efek dari Perceived Usefulness, di mana nilai yang tinggi mendorong konsumen
untuk menerjemahkan persepsi kegunaan menjadi niat pembelian aktual. Hal ini
sejalan dengan Technology Acceptance Model (TAM) yang menyatakan bahwa

manfaat yang dirasakan memengaruhi niat penggunaan, dan ketika Perceived
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Usefulness meningkatkan Perceived Value, maka nilai yang dirasakan tersebut

memperkuat pengaruh terhadap Purchase Intention (Davis, 1989).

Temuan dari penelitian sebelumnya mengindikasikan bahwa Perceived
Usefulness berperan dalam memengaruhi Purchase Intention, di mana hubungan
tersebut diperkuat oleh peran moderasi dari Perceived Value, khususnya dalam
konteks pembelian produk baru melalui e-commerce.

H7: Perceived Usefulness berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase

Intention dengan dimediasi oleh Perceived Value.

2.4 Kerangka Konseptual

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian

H3
Consumer
Innovativeness
A\ 4
Perceived Purchase
Value Intention
7'y
Perceived
Usefulness
H4
Sumber: Data diolah, 2024
Keterangan:
> = Memberikan pengaruh secara langsung
----------- * = Memberikan pengaruh secara tidak langsung

Tujuan dari struktur konseptual ini adalah untuk mengetahui efek secara

langsung maupun tidak lansung antara variabel Perceived Usefulness dan
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Consumer Innovativeness terhadap Purchase Intention yang dimediasi oleh

Perceived Value.

2.5 Hipotesis Penelitian
Mengacu pada kerangka konseptual yang telah disusun, hipotesis dalam

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:

H1: Consumer inovativeness berpengaruh secara signifikan terhadap Perceived

Value.

H2: Perceived Usefulness berpengaruh secara signifikan terhadap Perceived Value.

H3: Consumer Innovativeness berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase

Intention.

H4: Perceived Usefulness berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase

Intention.

HS5: Perceived Value berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase Intention.

H6: Consumer Innovativeness berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase
Intention dengan dimediasi oleh Perceived Value.
H7: Perceived Usefulness berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase

Intention dengan dimediasi oleh Perceived Value.



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang menitikberatkan
pada proses pengumpulan serta analisis data numerik guna menguji hipotesis dan
memperoleh pemahaman objektif terhadap suatu fenomena tertentu. Pendekatan ini
umumnya menggunakan instrumen penelitian terstandar dan teknik analisis statistik
guna menguji hubungan antar variabel yang telah dirumuskan sebelumnya
(Abdullah et al., 2022). Sebagaimana dijelaskan oleh Fikriah dan Mahendra (2024),
penelitian kuantitatif digunakan ketika peneliti memiliki data empiris yang dapat

diukur dan dianalisis secara sistematis.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Metode ini
sering digunakan untuk mengumpulkan data dalam jumlah besar mengenai
pengalaman, keyakinan, dan sikap individu, sehingga peneliti dapat
menggambarkan fenomena dengan akurat (Miksza ef al., 2023) dengan melakukan

pengujian hipotesis setiap variabel yang digunakan (Supriyanto & Maharani, 2013).

3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Provinsi Jawa Timur yang merupakan salah
satu provinsi dengan jumlah penduduk terbanyak di Indonesia serta memiliki
perkembangan signifikan dalam pemanfaatan teknologi digital, termasuk dalam
sektor e-commerce (databoks.katadata, 2025; Kredivo 2025). Untuk memperoleh
data yang representatif, penelitian ini memfokuskan pada tujuh kota/kabupaten

yang tersebar di berbagai wilayah Jawa Timur, yaitu: Surabaya, Sidoarjo (wilayah

47
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utara); Malang, dan Pasuruan (wilayah barat); Jember dan Banyuwangi (wilayah
timur); Tulungagung (wilayah selatan). Pemilihan kota/kabupaten ini
mempertimbangkan tingkat aktivitas e-commerce, pertumbuhan ekonomi, serta
distribusi geografis yang mencerminkan keberagaman masyarakat di Jawa Timur

(Kemkominfo, 2024).

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Dalam suatu studi, populasi mengacu pada keseluruhan elemen yang
menjadi cakupan objek penelitian, yang telah diseleksi berdasarkan kriteria tertentu
oleh peneliti guna memperoleh kesimpulan yang relevan (Sugiyono, 2022).
Sementara itu, menurut Susanto et al. (2024), populasi penelitian dapat dipahami
sebagai himpunan individu, objek, atau kejadian yang menjadi fokus utama dalam
proses penelitian. Menurut Sugiyono (2022) populasi dapat beragam sesuai dengan
konteks dan tujuan penelitian. Populasi dalam penelitian ini mencakup konsumen
di Jawa Timur yang sebelumnya pernah membeli produk dari POCO dan ingin
membeli POCO X7 di e-commerce. Dengan demikian, populasi penelitian ini tidak
diketahui secara pasti, yakni masyarakat Indonesia yang pernah menggunakan e-

commerce untuk membeli smartphone POCO sebelumnya.

3.3.2 Sampel

Sampel merupakan sebagian dari keseluruhan jumlah dengan atribut khusus
yang dimiliki oleh populasi, yang diambil sebagai perwakilan dalam sebuah
penelitian. (Asrulla et al., 2023). Sampel merupakan bagian dari populasi yang

dipilih dengan mempertimbangkan kriteria tertentu dan digunakan sebagai sumber
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data dalam suatu penelitian (Sugiyono, 2022). Penelitian ini melibatkan 130
responden yang dijadikan sebagai sampel. Penentuan jumlah tersebut mengacu
pada pedoman yang dikemukakan oleh Hair et al. (2021), di mana jumlah sampel
minimal ditentukan dengan mengalikan jumlah item indikator dari seluruh variabel
dengan angka 10. Berdasarkan teori tersebut, perhitungan jumlah sampel dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

n = Jumlah indikator x 10

n=13x10

n =130

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling,
yang berarti setiap anggota populasi tidak memiliki kesempatan yang setara untuk
dipilih sebagai bagian dari sampel penelitian (Sugiyono, 2022). Penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling, yaitu metode pemilihan sampel yang
didasarkan pada kriteria-kriteria spesifik yang dianggap sesuai dan mendukung
pencapaian tujuan penelitian (Sugiyono, 2022). Berdasarkan pendekatan tersebut,

kriteria sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Responden merupakan individu yang berdomisili di wilayah Jawa Timur
dan menunjukkan kecenderungan untuk membeli produk smartphone
POCO X7 melalui platform e-commerce seperti Tokopedia, Shopee, atau

Blibli.



50

b. Responden merupakan individu yang berdomisili di wilayah Jawa Timur,
pernah membeli smartphone dari brand POCO, dan memiliki niat untuk

membeli smartphone POCO X7.

3.5 Data dan Jenis Data
3.5.1 Data Primer

Berdasarkan pendapat Sugiyono (2022), data primer merupakan jenis data
utama yang dikumpulkan langsung oleh peneliti dari sumber aslinya melalui
metode pengumpulan tertentu. Dalam konteks penelitian ini, data primer diperoleh
dengan menyebarkan kuesioner secara daring melalui platform Google Form.
Instrumen tersebut ditujukan kepada responden yang pernah melakukan transaksi
pembelian melalui platform e-commerce seperti Tokopedia, Shopee, dan Blibli.
Seluruh tanggapan yang diterima dari responden inilah yang kemudian dijadikan

sebagai sumber utama data dalam studi ini.

3.5.2 Data Sekunder

Data sekunder, menurut Sugiyono (2022) adalah data yang diperoleh secara
tidak langsung melalui sumber lain, seperti buku, dokumentasi, laporan, dan
penelitian yang berasal dari instansi maupun dinas yang mendukung penelitian.
Data ini berfungsi sebagai pelengkap untuk mendukung data primer. Dalam
penelitian ini, data sekunder mencakup data statistik, laporan, artikel dan berita,

serta hasil penelitian terdahulu yang digunakan sebagai bahan referensi.
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3.6 Teknik Pengumpulan Data

Data merupakan komponen penting dalam penelitian, sehingga instrumen
pengumpulan data harus memiliki kualitas yang sesuai dengan tujuan penelitian
(Sugiyono, 2022). Pada penelitian ini, metode pengumpulan data dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner daring melalui Google Form kepada responden yang telah
memenuhi kriteria yang ditetapkan dalam penelitian. Hikmawati (2020)
menjelaskan bahwa teknik ini melibatkan pemberian pertanyaan yang disesuaikan
dengan tujuan penelitian, yang kemudian dikumpulkan dan diolah menggunakan
alat analisis data. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan
metode survei dengan kuesioner skala Likert. Kuesioner disusun dalam bentuk
pernyataan dan dibagikan langsung kepada responden, yaitu konsumen dari brand
POCO. Skala Likert terdiri dari lima pilihan jawaban dengan skor yang berbeda,

untuk mengetahui tingkat persetujuan responden terhadap setiap pernyataan.

3.7 Definisi Operasional Variabel

Menurut Sugiyono (2022), definisi operasional variabel adalah penjelasan
dari setiap variabel yang digunakan dalam penelitian untuk mempermudah
pengukuran dan pengambilan kesimpulan. Variabel itu sendiri diartikan sebagai
sifat, atribut, atau nilai dari suatu objek yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari serta dijadikan dasar dalam menarik kesimpulan. Pada penelitian ini,
peneliti menggunakan tiga variabel yaitu variabel independen, variabel dependen,
dan variabel mediasi. Adapun pengertian dari masing-masing variabel seperti

berikut.
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3.7.1 Variabel Independen

Sugiyono (2022) menjelaskan bahwa variabel independen, atau disebut juga
variabel bebas, merupakan variabel yang memiliki pengaruh terhadap variabel lain.
Variabel ini berfungsi sebagai penyebab yang dapat menimbulkan perubahan pada
variabel terikat. Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel independen yang

digunakan, yaitu Consumer Innovativeness (X1) dan Perceived Usefulness (X2).

3.7.2 Variabel Dependen

Sugiyono (2022) menyatakan bahwa variabel dependen, atau variabel
terikat, merupakan variabel yang terpengaruh oleh variabel independen, yakni
variabel yang mengalami perubahan sebagai akibat dari pengaruh variabel bebas.
Variabel ini menjadi pusat perhatian dalam penelitian untuk mengetahui dampak
yang ditimbulkan oleh variabel independen. Dalam studi ini, variabel dependen

yang digunakan adalah Purchase Intention (Y).

3.7.3 Variabel Mediasi

Menurut Sugiyono (2022), variabel mediasi adalah variabel yang berperan
sebagai perantara dalam hubungan antara variabel independen dan variabel
dependen. Variabel ini dipengaruhi oleh variabel independen dan selanjutnya
memberikan pengaruh pada variabel dependen, menjembatani hubungan di antara

keduanya. Penelitian ini menggunakan satu variabel mediasi yaitu Perceived Value

).



53

Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel
No Variabel Definisi Indikator Item
1 Consumer Inovasi konsumen X1.1 X1.1.1 Saya bersedia
Innovativene | yaitu sifat yang Kesediaan mencoba produk baru
ss (X1), diaktualisasikan pada | untuk mencoba | yang hanya dijual di e-
(Midgley & manifestasi perilaku hal baru dan commerce meskipun saya
Geuens, inovatif, yang terlihat | mengadopsi belum pernah
1978). dari keputusan ide-ide baru. menggunakannya
konsumen untuk sebelumnya seperti POCO
membeli atau X7.
mencoba produk atau X1.1.2 Saya menikmati
teknologi baru. tantangan untuk
menemukan gadget baru
yang hanya dijual di e-
commerce seperti POCO
X7.
X1.1.2 Saya dapat
langsung menggunakan
produk baru yang hanya
dijual di e-commerce
seperti POCO X7 tanpa
bantuan orang lain.
X1.2 X1.2.1 Saya merasa puas
Kecenderunga | saat menemukan sesuatu
n untuk yang baru untuk dicoba
mencari seperti POCO X7.
kebaruan. X1.2.2 Saya biasanya
dapat mengetahui produk
baru dan rilisan terbaru
seperti POCO X7.
X1.3 X1.3.1 Saya cenderung
Keterbukaan mengikuti perkembangan

terhadap tren
dan teknologi.

teknologi dan mencoba
menggunakannya seperti
POCO X7.

X1.3.2 Saya tertarik
mengikuti perkembangan
tren dan teknologi
smartphone terbaru
seperti POCO X7.

X1.4
Keinginan
mengaktualisa
sikan diri.

X1.4.1 Saya merasa lebih
percaya diri menggunakan
produk baru seperti
POCO X7 meski hanya
dijual di e-commerce.
X1.4.2 Menggunakan
produk baru seperti
POCO X7 akan
meningkatkan citra saya.
X1.4.3 Saya merasa
menggunakan produk
baru seperti POCO X7
berkontribusi dalam
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Variabel

Definisi

Indikator

Item

proses pengembangan diri
saya.

Perceived
Usefulness
(X2), (Davis
etal., 1992).

Perceived Usefulness
sejauh mana
seseorang percaya
bahwa menggunakan
sistem tertentu akan
meningkatkan kinerja
pekerjaannya.

X2.1
Mendapatkan
informasi yang
dibutuhkan.

X2.1.1 Platform e-
commerce membantu saya
mendapatkan informasi
yang saya butuhkan
tentang POCO X7.
X2.1.2 Saya merasa
informasi yang saya
butuhkan tentang POCO
X7 tersedia dan mudah
ditemukan di platform e-
commerce ini.

X2.2
Meningkatkan
efektivitas.

X2.2.1 Saya merasa
menggunakan platform e-
commerce untuk membeli
POCO X7 akan membuat
proses pembelian lebih
efisien.

X2.2.2 Saya merasa
menggunakan platform e-
commerce berpotensi
meningkatkan efektivitas
saya dalam membeli
POCO X7 di masa depan.

X2.3
Memberikan
keuntungan
dan lebih
berguna.

X2.3.1 Menurut saya,
membeli POCO X7
melalui e-commerce akan
memberikan lebih banyak
keuntungan dibandingkan
kerugiannya.

X2.3.2 Menurut saya, e-
commerce sangat berguna
untuk memenuhi
kebutuhan saya jika ingin
membeli POCO X7.

Perceived
Value (Z),
(Dodds et
al., 1991)

Perceived Value
adalah evaluasi atau
penilaian menyeluruh
yang dilakukan oleh
pelanggan terhadap
manfaat dan nilai
suatu produk.

71.1 Quality

Z1.1.1 Saya merasa
POCO X7 yang tersedia
di e-commerce akan
memenuhi standar
kualitas yang saya
harapkan.

71.1.2 Saya menilai
bahwa POCO X7 yang
dijual melalui e-commerce
memiliki kinerja yang
dapat diandalkan untuk
memenuhi kebutuhan
saya.
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Variabel

Definisi

Indikator

Item

71.2 Value for
Money

71.2.1 Menurut saya
harga POCO X7 yang
ditawarkan melalui e-
commerce terasa wajar
untuk fitur dan spesifikasi
yang diberikan.

71.2.2 Saya percaya
bahwa harga POCO X7
yang ditawarkan melalui
e-commerce sebanding
dengan manfaat yang
akan saya dapatkan.

713
Satisfaction

71.3.1 Menurut
pengalaman saya
sebelumnya, saya yakin
pembelian POCO X7
melalui e-commerce akan
sesuai dengan harapan
saya.

71.3.2 Saya merasa puas
dengan produk
smartphone yang pernah
saya beli melalui e-
commerce.

71.3.3 Saya
memperkirakan akan
merasa puas dengan nilai
yang diberikan POCO X7
dibandingkan dengan
harganya.

Purchase
Intention
(Y), (Kotler
& Keller,
2016).

Purchase Intention
merupakan salah satu
bentuk perilaku
konsumen yang
timbul sebagai reaksi
terhadap suatu objek,
menggambarkan
keinginan konsumen
untuk melakukan
pembelian, sekaligus
menjadi bagian dari
aspek perilaku

Y1.1 Minat
Transaksional

Y1.1.1 Setelah mencari
tahu soal POCO X7, saya
berencana untuk membeli
melalui e-commerce
dalam waktu dekat.
Y1.1.2 Saya berencana
untuk melakukan
pembelian POCO X7
melalui e-commerce.
Y1.1.3 Ketika saya sudah
tahu soal POCO X7, saya
memiliki keinginan untuk
segera membelinya.
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No Variabel

Definisi

Indikator

Item

konsumen dalam pola
konsumsi.

Y1.2 Minat
Preferensial

Y1.2.1 Setelah
mengetahui tentang
POCO X7, saya merasa
bahwa produk ini adalah
pilihan utama saya
dibandingkan produk
serupa.

Y1.2.2 Saya memilih
POCO X7 karena nilainya
yang lebih baik
dibandingkan produk lain
yang tersedia di e-
commerce.

Y1.3 Minat
Eksploratif

Y1.3.1 Saya aktif mencari
informasi detail tentang
POCO X7 di e-commerce
dan platform lainnya
sebelum memutuskan
membeli.

Y1.3.2 Sebelum saya
membeli POCO X7, saya
tertarik untuk mengetahui
lebih banyak tentang
keunggulan produk baru
ini.

Y1.3.3 Saya merasa perlu
mengeksplorasi fitur-fitur
POCO X7 lebih dalam
sebelum memutuskan
untuk membeli.

Sumber: Data diolah (2024)

3.8 Skala Pengukuran

Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pandangan, dan persepsi

individu atau kelompok terhadap fenomena sosial, di mana variabel yang diukur

diuraikan menjadi sejumlah indikator. Indikator ini kemudian menjadi dasar dalam

merancang item-item pertanyaan atau pernyataan (Sugiyono, 2022). Pada

penelitian ini, skala pengukuran yang digunakan adalah skala Likert, di mana setiap

indikator yang diajukan kepada responden diberi nilai tertentu (Sugiyono 2022).

Adapun skala likert yang digunakan sebagai berikut:
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Tabel 3.2
Skala Likert
Ukuran Skala Likert Bobot Nilai
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju |

Sumber: Sugiyono (2020)
3.9 Analisis Data

Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan menggunakan metode Partial
Least Square (PLS), salah satu teknik dalam Structural Equation Modelling (SEM),
dengan bantuan perangkat lunak Smart PLS versi 3.0. Menurut Ghazali (2006) dan
Hair ef al. (2021), penggunaan PLS memberikan hasil analisis yang kuat karena
tidak bergantung pada asumsi distribusi tertentu dan berbasis pada model prediktif.
Pendekatan ini cocok untuk menganalisis hubungan antara variabel laten yang

kompleks dengan ukuran sampel yang relatif kecil.

3.9.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2022), analisis deskriptif adalah proses analisis data
yang harus sesuai dengan keadaan data sebenarnya, baik dalam bentuk deskripsi
maupun gambar, tanpa mengacu pada generalisasi data. Dalam penelitian ini,
analisis deskriptif dilakukan dengan menjelaskan data yang telah dikumpulkan dan
diolah menjadi representasi berupa gambar atau tabel, sehingga memudahkan
pembaca dalam memahami hasil penelitian. Adapun jawaban responden dari
kueisoner yang telah diberikan akan dikelompokkan lalu dijelaskan seperti usia,

jenis kelamin, dan asal daerah.
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3.9.2 Analisis Inferensial

Analisis inferensial adalah metode yang digunakan untuk menganalisis data
sampel dalam penelitian, di mana hasil analisis tersebut digunakan untuk menarik
kesimpulan mengenai populasi. Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan
menggunakan Partial Least Square (PLS) (Sugiyono, 2022). Partial Least Square
(PLS) adalah metode analisis persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang
memungkinkan pengujian model pengukuran dan model struktural secara

bersamaan (Abdillah & Jogiyanto, 2015).

3.9.3 Pengolahan Data

Pada pengolahan data menggunakan Partial Least Square (PLS), terdapat
dua pengujian yang perlu dilakukan, yaitu pengujian measurement model dan
pengujian structural model. Pengujian measurement model bertujuan untuk
memastikan validitas dan kecocokan model, sehingga memungkinkan untuk

melanjutkan pengujian pada model struktural (Hair et al., 2021).

3.10 Measurement Model (Outer Model)

Outer model, yang juga dikenal sebagai model pengukuran, digunakan untuk
mengevaluasi validitas dan reliabilitas dari model yang diuji (Abdillah & Jogiyanto,
2015). Pengujian ini meliputi uji convergent validity, discriminant validity, dan

composite reliability (Hair et al., 2021).

a. Uji convergent validity digunakan untuk mengukur konstruk berdasarkan
validitas setiap indikator. Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai

loading factor pada setiap indikator yang mengukur variabel. Sebuah
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indikator dianggap valid jika nilai loading factor lebih besar dari 0,7 atau
nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih besar dari 0,5.

b. Uji discriminant validity dilakukan untuk mengukur validitas indikator
dengan cara membandingkannya dengan indikator yang berhubungan
dengan variabel lain. Analisis ini dapat dilakukan dengan memeriksa
nilai cross loading pada setiap indikator. Sebuah indikator dianggap
valid jika memiliki nilai cross loading yang lebih tinggi dibandingkan
dengan nilai lainnya, yaitu > 0,7.

c. Uji composite reliability digunakan untuk mengukur konstruk yang
saling berkaitan dengan mengacu pada indikator-indikator dari setiap
variabel. Pengujian ini dapat dilakukan dengan membandingkan nilai
setiap indikator pada composite reliability untuk mengukur nilai suatu
variabel. Sebuah indikator dianggap baik jika nilai composite reliability
dan Cronbach's alpha lebih besar dari 0,7, sehingga variabel tersebut
dianggap reliabel ketika nilai composite reliability dan Cronbach's

alpha lebih dari 0,7.

3.11 Structural Model (Inner Model)

Uji model struktural adalah untuk mengevaluasi setiap hipotesis yang
diajukan dalam penelitian. Proses ini hanya dapat dilakukan jika model pengukuran
telah dinyatakan valid dan reliabel. Dalam pengujian struktural, digunakan
sejumlah indikator, seperti R-Square (R?), nilai statistik T dan P-Value, effect size f-

square (F?), model fit, serta nilai prediktif Q* (Hardisman, 2021).
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a. Analisis nilai R-Square (R*) memiliki beberapa tingkatan, diantara lain
yaitu nilai R-Square (R?) > 0,75 menunjukkan hubungan yang kuat antar
variabel, nilai R-Square (R?) > 0,50 hingga < 0,75 mencerminkan
hubungan moderat, sedangkan nilai R-Square (R?) > 0,25 hingga < 0,50
menunjukkan hubungan yang lemah antar variabel. Nilai R-Square (R?)
ini dihasilkan melalui analisis outer model saat menggunakan metode
PLS-Algorithm.

b. Nilai T-Statistik dan P-Value yang signifikan digunakan untuk
mengevaluasi penerimaan hipotesis dalam penelitian. Hipotesis
dinyatakan diterima jika T-Statistik bernilai lebih dari 1,96 dan P-Value
kurang dari 0,05.

c. Nilai effect size f-square digunakan untuk mengukur seberapa besar
pengaruh variabel bebas (independen) terhadap variabel terikat
(dependen) sebagai bagian dari penilaian tambahan. Variabel dianggap
tidak memiliki pengaruh jika nilai f~square < 0,02, memiliki pengaruh
kecil jika nilai f~square berada di rentang 0,02 - < 0,15, pengaruh sedang
jika nilainya antara 0,15 - < 0,35, dan pengaruh besar jika nilai f-square
> 0,35. Besarnya nilai f-square dapat diperoleh dari hasil pengujian
menggunakan PLS-Algorithm.

d. Nilai Q? predictive relevance digunakan untuk mengevaluasi validitas
model struktural dengan Q? sebagai indikator variabel dependen.
Analisis Q? dianggap baik jika nilainya lebih dari 0,02, yang diperoleh

melalui pengujian blindfolding.
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e. Uji Model fit, dalam analisis SEM-PLS, penilaian model fit dapat
dilakukan dengan menggunakan kriteria seperti SRMR (Standardized
Root Mean Square Residual), di mana model dianggap baik jika nilai
SRMR kurang dari 0,10 dan dinyatakan sebagai perfect fit jika nilainya

kurang dari 0,08.

3.12 Uji Mediasi

Dalam SmartPLS, variabel penghubung sering disebut sebagai variabel
intervening (Maulidiyah, 2021). Berdasarkan pendapat Hamid dan Anwar (2019),
variabel intervening berperan sebagai variabel antara atau mediating yang
membantu menjelaskan hubungan antara variabel independen dan variabel

dependen.

Menurut Hair ef al. (2021), pengujian mediasi dalam penelitian dilakukan

melalui langkah-langkah berikut:

a. Mengevaluasi model mediasi dengan mengacu pada nilai validitas dan
reliabilitas melalui pengujian structural model (inner model).
b. Melakukan analisis terhadap karakteristik hasil model mediasi

berdasarkan jenis mediasi yang diidentifikasi.

Adapun jenis-jenis tersebut sebagai berikut:

1. Mediasi komplementer, menunjukkan adanya efek pengaruh yang
signifikan baik secara langsung maupun tidak langsung dan memiliki

arahyang sama.
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2. Mediasi kompetitif, terjadi ketika memiliki arah yang berlawanan dalam
memberikan pengaruh baik secara langsung maupun tidak langsung.

3. Mediasi tidak langsung, artinya variabel mediasi ini memiliki pengaruh
yang signifikan akan tetapi tidak secara langsung.

4. Non-mediasi, artinya tidak ada hubungan signifikansi dari pengaruh

mediasi.

Dalam pengujian ini, jika nilai statistik T lebih besar dari nilai T tabel, maka
dapat disimpulkan bahwa terdapat efek mediasi yang signifikan. Pengujian dengan
nilai signifikansi didasarkan pada T-Statistik dan P-Value, di mana T-Statistik harus
lebih dari 1,96 dan P-Value harus kurang dari 0,05. Jika kedua kriteria ini terpenuhi,

maka hasil pengujian dinyatakan signifikan.



BAB IV
PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

POCO X7 merupakan produk smartphone terbaru dari POCO, sub-brand
dari Xiaomi yang dikenal dengan pendekatan harga-performa yang kompetitif di
pasar teknologi. Produk ini resmi diluncurkan pada awal tahun 2025 dan langsung
menarik perhatian publik, khususnya pengguna yang menginginkan smartphone
dengan spesifikasi tinggi namun dengan harga yang masih terjangkau (Kompas
Tekno, 2025). POCO X7 mengusung spesifikasi unggulan seperti prosesor
Qualcomm Snapdragon seri terbaru, layar AMOLED dengan refresh rate tinggi,
serta fitur pengisian daya cepat. Dengan harga yang berada di kisaran Rp4.000.000
hingga Rp5.000.000, POCO X7 menyasar segmen pasar menengah ke atas yang
mengutamakan kinerja perangkat tanpa harus membayar harga yang tinggi (Detik
Inet, 2025).

Salah satu hal yang membedakan POCO X7 dari produk lain adalah strategi
pemasarannya yang sepenuhnya berbasis online. Smartphone ini tidak dijual secara
offline di toko-toko fisik, melainkan hanya tersedia melalui platform e-commerce
seperti Tokopedia, Shopee, dan Blibli. Hingga pertengahan tahun 2025, penjualan
POCO X7 tercatat telah melebihi 10.000 unit di Tokopedia dan Shopee, serta lebih
dari 2.500 unit di Blibli, menandakan adanya permintaan yang tinggi dari konsumen

terhadap produk ini (SWA, 2025).
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4.2 Gambaran Umum Responden

Populasi pada penilitian ini yaitu terdiri dari seluruh konsumen POCO yang
tersebar di Jawa Timur, dengan sebaran kota Surabaya, Sidoarjo, Malang, Pasuruan,
Jember, Banyuwangi, dan Tulungagung, yang mereka sebelumnya pernah membeli
produk smartphone dari POCO di e-commerce. Responden berusia minimal 17
tahun dengan pendapatan tidak kurang dari Rp 1.000.000, responden juga harus
pernah membeli produk smartphone POCO di salah satu e-commerce yaitu

Tokopedia, Shopee, dan Blibli.

4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Adapun responden berjumlah 200, dengan karakteristik jenis kelamin

sebagai berikut:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No. Jenis kelamin Frekuensi Presentase (%)
1. Laki-laki 131 65,50%
2 Perempuan 69 34,50%

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.1, dari total 200 responden dalam penelitian ini, yaitu
konsumen potensial POCO X7 di Jawa Timur, mayoritas merupakan responden
berjenis kelamin laki-laki, sebanyak 131 responden (65,50%), sedangkan
responden berjenis kelamin perempuan berjumlah 69 responden (34,50%). Temuan
ini menunjukkan bahwa konsumen laki-laki cenderung memiliki minat yang lebih

tinggi terhadap POCO X7 dibandingkan konsumen perempuan.
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4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Adapun karakteristik responden berdasarkan usia, dari 200 responden dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No. Usia Frekuensi Presentase (%)
1. 17-20 72 36,00%
2. 21-25 34 17,00%
3. 26-30 64 32,00%
4 31-35 30 15,00%

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.2, data usia responden dalam penelitian ini yang
berjumlah 200 orang menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada
rentang usia 17-20 tahun, yaitu sebanyak 72 orang (36,00%). Disusul oleh
responden pada rentang usia 26-30 tahun sebanyak 64 orang (32,00%).
Selanjutnya, rentang usia 21-25 tahun sebanyak 34 orang (17,00%), dan yang
paling sedikit berada pada rentang usia 31-35 tahun, yaitu sebanyak 30 orang
(15,00%). Temuan ini menunjukkan bahwa kelompok usia remaja akhir hingga
dewasa awal, khususnya pada rentang usia 17-30 tahun, memiliki minat yang lebih
tinggi terhadap POCO X7 dibandingkan dengan kelompok usia yang lebih tua. Hal
ini dapat dikaitkan dengan karakteristik demografis pengguna smartphone yang
lebih aktif mengikuti perkembangan teknologi dan cenderung lebih tertarik untuk

mencoba produk baru.

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
Karakteristik responden berdasarkan domisili dari 200 responden dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:
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Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
No. Domisili Frekuensi Presentase (%)

1. Surabaya 40 20,00%
2. Sidoarjo 36 18,00%
3. Malang 50 25,00%
4, Pasuruan 20 10,00%
5. Jember 30 15,00%
6. Banyuwangi 14 7,00%
7 Tulungagung 10 5,00%

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan hasil dari Tabel 4.3, data domisili responden menunjukkan
bahwa mayoritas berasal dari Kota Malang, yaitu sebanyak 50 orang (25,00%).
Selanjutnya disusul oleh responden dari Kota Surabaya sebanyak 40 orang
(20,00%) dan Sidoarjo sebanyak 36 orang (18,00%). Di posisi berikutnya terdapat
responden dari Jember sebanyak 30 orang (15,00%) dan Pasuruan sebanyak 20
orang (10,00%). Sementara itu, jumlah responden dari Banyuwangi adalah
sebanyak 14 orang (7,00%), dan yang paling sedikit berasal dari Tulungagung yaitu
sebanyak 10 orang (5,00%). Berdasarkan data tersebut dapat diketahui bahwa
persebaran minat terhadap POCO X7 tersebar cukup merata di berbagai wilayah
Jawa Timur, dengan konsentrasi tertinggi berada di wilayah kota besar seperti
Malang, Surabaya, dan Sidoarjo yang merupakan pusat aktivitas ekonomi dan

teknologi (BPS Jawa Timur, 2025).

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dari 200 responden dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:
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Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
No. Domisili Frekuensi Presentase (%)
1. Mahasiswa 48 24.,00%
2. Karyawan Swasta 59 29,50%
3. PNS 44 22,00%
4 Wiraswasta/wirausaha 49 24.50%

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan hasil dari Tabel 4.4, data pekerjaan responden menunjukkan
bahwa mayoritas responden berasal dari kalangan karyawan swasta, yaitu sebanyak
59 orang (29,50%). Selanjutnya disusul oleh responden yang bekerja sebagai
wiraswasta/wirausaha sebanyak 49 orang (24,50%) dan mahasiswa sebanyak 48
orang (24,00%). Di urutan terakhir, terdapat responden yang bekerja sebagai
Pegawai Negeri Sipil (PNS) sebanyak 44 orang (22,00%). Berdasarkan data ini,
dapat disimpulkan bahwa minat terhadap POCO X7 cukup tinggi di berbagai latar
belakang pekerjaan, terutama pada kelompok yang aktif secara ekonomi seperti
karyawan swasta dan wirausaha. Hal ini menunjukkan bahwa POCO X7 mampu
menarik perhatian dari segmen pasar produktif yang cenderung lebih responsif

terhadap teknologi dan inovasi dalam produk smartphone.

4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
Karakteristik responden berdasarkan pendapatan dari 200 responden dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
No. Domisili Frekuensi Presentase (%)
1. Rp1.000.000-Rp3.000.000 69 34,50%
2. Rp3.000.001-Rp5.000.000 58 29,00%
3. Rp5.000.001-Rp8&.000.000 57 28,50%
4 > Rp8.000.000 16 8,00%

Sumber: Data diolah (2025)
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Berdasarkan hasil dari Tabel 4.5, data penghasilan responden menunjukkan
bahwa sebagian besar responden berada pada kelompok penghasilan Rp1.000.000—
Rp3.000.000, yaitu sebanyak 69 orang (34,50%). Selanjutnya disusul oleh
kelompok penghasilan Rp3.000.001-Rp5.000.000 sebanyak 58 orang (29,00%)
dan kelompok penghasilan Rp5.000.001-Rp8.000.000 sebanyak 57 orang
(28,50%). Sementara itu, responden dengan penghasilan lebih dari Rp8.000.000
merupakan kelompok dengan jumlah paling sedikit, yaitu sebanyak 16 orang
(8,00%). Berdasarkan data ini, dapat diketahui bahwa minat terhadap POCO X7
cukup tinggi di kalangan responden dengan penghasilan rendah hingga menengah.
Hal ini menunjukkan bahwa POCO X7 mampu menarik perhatian konsumen yang
mempertimbangkan keseimbangan antara harga dan spesifikasi, sehingga menjadi
pilihan menarik bagi konsumen yang ingin mendapatkan smartphone berkualitas

dengan harga yang masih terjangkau.

4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Status Sebagai Konsumen E-
commerce
Karakteristik responden berdasarkan status sebagai konsumen e-commerce

dari 200 responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4.6
Karakteristik Responden Berdasarkan Status Sebagai Konsumen E-
commerce
No. | Status sebagai Konsumen E-commerce Frekuensi Presentase (%)
1. Ya 200 100%
2 Tidak 0 0%

Sumber: Data diolah (2025)
Berdasarkan Tabel 4.6, seluruh 200 responden dalam penelitian ini

merupakan konsumen yang telah menggunakan platform e-commerce, baik untuk



69

mencari informasi maupun melakukan pembelian produk. Hal ini mengindikasikan
bahwa seluruh responden telah familiar dan aktif dalam aktivitas belanja daring,
yang menjadi konteks utama dalam penelitian ini. Temuan ini juga mencerminkan
bahwa penetrasi e-commerce telah menjangkau konsumen secara luas di berbagai
wilayah Jawa Timur. Tingginya tingkat adopsi e-commerce ini menunjukkan bahwa
POCO X7 memiliki potensi besar untuk menarik minat konsumen melalui saluran

digital.

4.2.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Status Sebagai Konsumen
POCO
Karakteristik responden berdasarkan status sebagai konsumen POCO dari

200 responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4.7
Karakteristik Responden Berdasarkan Status Sebagai Konsumen POCO
No. Status sebagai Konsumen POCO Frekuensi Presentase (%)
1. Ya 200 100%
2 Tidak 0 0%

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.7, seluruh 200 responden dalam penelitian ini
merupakan konsumen yang telah menggunakan produk POCO sebelumnya. Hal ini
menunjukkan bahwa responden telah memiliki pengalaman langsung terhadap
produk POCO, baik dari segi penggunaan, fitur, maupun kualitas perangkat.
Temuan ini memperkuat relevansi responden dalam memberikan penilaian terhadap
berbagai aspek, berdasarkan pengalaman sebelumnya dengan produk POCO yang
berkaitan dengan persepsi mereka terhadap POCO X7. Selain itu, data ini juga

mencerminkan bahwa produk POCO telah berhasil menjangkau pasar secara luas,
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terutama di wilayah Jawa Timur, dan menunjukkan bahwa merek ini memiliki daya

tarik tersendiri di kalangan pengguna smartphone.

4.2.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Pembelian Produk POCO
Sebelumnya di Salah Satu E-commerce
Karakteristik responden berdasarkan pembelian produk POCO sebelumnya
di salah satu e-commerce dari 200 responden dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:
Tabel 4.8

Karakteristik Responden Berdasarkan Pembelian Produk POCO
Sebelumnya di Salah Satu E-commerce

No. | Pembelian di Salah Satu E-commerce Frekuensi Presentase (%)
1. Tokopedia 91 11,50%
2. Shopee 86 43,00%
3 Blibli 23 11,50%

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.8, data menunjukkan bahwa mayoritas responden
melakukan pembelian POCO X7 melalui platform Tokopedia, yaitu sebanyak 91
orang (45,50%). Selanjutnya disusul oleh Shopee dengan jumlah responden
sebanyak 86 orang (43,00%). Sementara itu, Blibli menjadi platform yang paling
sedikit digunakan oleh responden, yaitu sebanyak 23 orang (11,50%). Temuan ini
menunjukkan bahwa Tokopedia dan Shopee merupakan dua platform e-commerce
yang paling banyak dipilith oleh konsumen dalam melakukan pembelian
smartphone POCO, yang kemungkinan dipengaruhi oleh faktor seperti promosi,
kepercayaan terhadap platform, pengalaman pengguna, serta ketersediaan produk

(Anam, 2024).

4.3 Analisis Deskriptif
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Analisis deskriptif dalam penelitian ini dilakukan untuk memberikan
gambaran umum mengenai karakteristik responden serta sebaran data yang
diperoleh. Proses analisis mencakup distribusi frekuensi dan rata-rata dari masing-
masing variabel yang diteliti, yaitu Consumer Innovativeness (X1), Perceived
Usefulness (X2), Perceived Value (Z), dan Purchase Intention (Y) terhadap produk
POCO X7 melalui e-commerce. Setiap indikator dalam kuesioner diukur
menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari pernyataan “Sangat Tidak Setuju”
hingga “Sangat Setuju”. Data yang terkumpul kemudian disajikan dalam bentuk
frekuensi dan rata-rata untuk menunjukkan kecenderungan jawaban responden
terhadap tiap variabel. Hasil dari analisis ini diharapkan dapat menjadi pijakan awal

dalam memahami pola data yang dianalisis dalam penelitian ini.

4.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Consumer Innovativeness

Berikut tabel hasil distribusi frekuensi untuk variabel Consumer

Innovativeness:
Tabel 4.9
Distribusi Frekuensi Variabel Consumer Innovativeness
N (Jumlah Jawaban Responden

No Item S(ampel) STS | TS N S SS Rata-Rata
1. X1.1 200 0 0 23 86 91 4.340
2. X1.2 200 0 0 20 80 100 4.400
3. X1.3 200 0 0 22 80 98 4.380
4, X1.4 200 0 0 20 93 87 4,335
5. X1.5 200 0 0 22 90 88 4.330
6. X1.6 200 0 0 24 87 89 4325
7. X1.7 200 0 0 17 83 100 4.415
8. X1.8 200 0 0 22 99 79 4.285
9. X1.9 200 0 0 22 87 91 4.345
10. X1.10 200 0 0 23 92 85 4310

Sumber: Data diolah (2025)



72

Berdasarkan distribusi frekuensi untuk variabel Consumer Innovativeness,
item dengan rata-rata tertinggi adalah X1.7 dengan nilai sebesar 4,415. Temuan ini
menunjukkan bahwa mayoritas responden sangat setuju terhadap pernyataan bahwa
mereka tertarik mengikuti perkembangan tren dan teknologi smartphone terbaru
seperti POCO X7, yang merepresentasikan tingkat inovatif konsumen. Sebaliknya,
item dengan rata-rata terendah adalah X1.8 dengan nilai sebesar 4,285. Meskipun
masih tergolong tinggi, pernyataan mengenai rasa percaya diri dalam menggunakan
produk baru seperti POCO X7 yang hanya tersedia melalui e-commerce
menunjukkan tingkat persetujuan yang relatif lebih rendah dibandingkan item
lainnya dalam variabel Consumer Innovativeness.

4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Perceived Usefulness
Berikut tabel hasil distribusi frekuensi untuk variabel Perceived Usefulness:

Tabel 4.10
Distribusi Frekuensi Variabel Perceived Usefulness

N (Jumlah Jawaban Responden

No Item S(ampel) STS T TS N S SS Rata-Rata
1. X2.1 200 0 0 20 86 94 4,370
2. X2.2 200 0 0 20 95 85 4,325
3. X2.3 200 0 0 21 73 106 4,425

4. X2.4 200 0 0 21 99 80 4,295

5. X2.5 200 0 0 20 91 89 4,345

6. X2.6 200 0 0 20 87 93 4,365

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan hasil distribusi frekuensi untuk variabel Perceived Usefulness,
item dengan rata-rata tertinggi adalah X2.3, yaitu sebesar 4,425. Temuan ini
mengindikasikan bahwa mayoritas responden sangat setuju bahwa penggunaan
platform e-commerce dalam pembelian POCO X7 dianggap dapat meningkatkan

efisiensi proses pembelian. Sebaliknya, item dengan rata-rata terendah adalah X2.4
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dengan nilai 4,295, yang menunjukkan bahwa responden relatif lebih sedikit yang
sangat setuju bahwa platform e-commerce berpotensi meningkatkan efektivitas
mereka dalam melakukan pembelian POCO X7 di masa mendatang.

4.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Perceived Value

Berikut tabel hasil distribusi frekuensi untuk variabel Perceived Value:

Tabel 4.11
Distribusi Frekuensi Variabel Perceived Value
N (Jumlah Jawaban Responden
No Item S(ampel) STS | TS N S S Rata-Rata
1. Z1.1 200 0 0 24 88 88 4,320
2. Z1.2 200 0 0 26 86 88 4,310
3. Z13 200 0 0 13 85 102 4,445
4. Z14 200 0 0 21 105 74 4,265
5. Z1.5 200 0 0 17 93 90 4,365
6. Z1.6 200 0 0 23 91 86 4,315
7. Z1.7 200 0 0 23 98 79 4,280

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan distribusi frekuensi untuk variabel Perceived Value, item
dengan rata-rata tertinggi adalah Z1.3 dengan nilai sebesar 4,445. Temuan ini
menunjukkan bahwa mayoritas responden sangat setuju terhadap pernyataan bahwa
harga POCO X7 yang ditawarkan melalui e-commerce dianggap wajar jika
dibandingkan dengan fitur dan spesifikasi yang diberikan, sehingga mencerminkan
persepsi nilai tertinggi terhadap produk tersebut. Sebaliknya, item dengan rata-rata
terendah adalah Z1.4 dengan nilai sebesar 4,265. Meskipun nilainya tetap positif,
pernyataan mengenai keyakinan bahwa harga POCO X7 melalui e-commerce
sebanding dengan manfaat yang diperoleh menunjukkan tingkat persetujuan yang
relatif lebih rendah dibandingkan item lainnya dalam variabel Perceived Value.

4.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention
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Berikut tabel hasil distribusi frekuensi untuk variabel Purchase Intention:

Tabel 4.12
Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention
N (Jumlah Jawaban Responden

No Item S(ampel) SIS T TS N S SS Rata-Rata
1. Yl1.1 200 0 0 20 81 99 4,395
2. Y1.2 200 0 0 15 93 92 4,385
3. Y13 200 0 0 18 95 87 4,345
4. Y14 200 0 0 22 95 83 4,305
5. YL.S5 200 0 0 21 90 89 4,340
6. Y1.6 200 0 0 22 92 86 4,320
7. Y1.7 200 0 0 23 92 85 4,310
8. Y18 200 0 0 20 97 83 4,315

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan distribusi frekuensi untuk variabel Purchase Intention, item
dengan rata-rata tertinggi adalah Y1.1 dengan nilai sebesar 4,395. Temuan ini
menunjukkan bahwa mayoritas responden sangat setuju terhadap pernyataan bahwa
setelah mencari informasi mengenai POCO X7, mereka berencana untuk
melakukan pembelian melalui e-commerce dalam waktu dekat. Hal ini
mengindikasikan bahwa aspek tersebut merupakan pendorong terkuat dalam
membentuk niat pembelian konsumen terhadap POCO X7. Sebaliknya, item
dengan rata-rata terendah adalah Y 1.4 dengan nilai sebesar 4,305. Meskipun masih
tergolong positif, pernyataan mengenai anggapan bahwa POCO X7 adalah pilihan
utama dibandingkan produk serupa memperoleh tingkat persetujuan yang relatif

lebih rendah dibandingkan item lainnya dalam variabel Purchase Intention.

4.4 Analisis Data

4.4.1 Uji Outer Model
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Model pengukuran atau outer model dilakukan menggunakan SmartPLS,

sebagai berikut:
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Sumber: Data diolah (2025)

4.4.1.2 Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen dapat dikatakan terpenuhi apabila indikator-indikator

pada suatu konstruk menunjukkan korelasi tinggi, yang tercermin dari nilai outer

loading di atas 0,70 serta nilai Average Variance Extracted (AVE) melebihi 0,50

(Ghozali & Latan, 2015). Dalam penelitian ini, hasil perhitungan outer loading dan

AVE untuk masing-masing konstruk disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.13

Nilai Outer Loading dan Average Variance Extracted (AVE)

. . Average Variance
Variabel Item Outer Loading Extracted (AVE) Keterangan
X1.1 0.858
X1.2 0.867
X1.3 0.856
Consumer
X1.4 0.855
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Innovative X1.5 0.856
ness (X1) X1.6 0.824 ,
X1.7 0.829 0,720 Valid
X1.8 0.828
X1.9 0.859
X1.10 0.849
X2.1 0.867
X2.2 0.882
Perceived X23 0.848
Usefulness X204 0.854 0,729 Valid
(X2) X2.5 0.849
X2.6 0.824
Y1 0.811
Y2 0.821
Y3 0.840
Purchase Y4 0.811 .
Intention (Y) Y5 0.848 0669 Valid
Y6 0.799
Y7 0.799
Y8 0.813
Z1 0.841
72 0.797
73 0.806 .
Perceived Value 74 0.840 0,671 Valid
@) Z5 0.840
76 0.811
z7 0.796

Sumber: Data diolah (2025)

Tabel di atas menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai outer

loading yang melebihi 0,70, serta nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk

setiap variabel berada di atas ambang batas 0,50. Temuan ini mengindikasikan

bahwa masing-masing variabel telah memenuhi kriteria discriminant validity yang

memadai. Dengan demikian, seluruh item indikator dinyatakan valid karena telah

memenuhi persyaratan validitas konvergen, sehingga dapat dilanjutkan ke tahap

analisis berikutnya.

4.4.1.3 Uji Validitas Dikriminan
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Salah satu metode untuk menguji validitas diskriminan dalam model
struktural adalah melalui Fornell-Larcker Criterion. Pendekatan ini dilakukan
dengan membandingkan akar kuadrat dari nilai Average Variance Extracted (AVE)
suatu konstruk dengan nilai korelasi antara konstruk tersebut dan konstruk lainnya.
Jika nilai akar kuadrat AVE lebih besar dibandingkan dengan korelasi terhadap
konstruk lain, maka konstruk tersebut dianggap memiliki validitas diskriminan
yang memadai. Adapun hasil pengujian Fornell-Larcker Criterion dalam penelitian

ini ditampilkan pada tabel berikut:

Tabel 4.14
Nilai Fornell-Larcker
X1.Consumer | X2.Perceived | Z.Perceived | Y.Purchase

Innovativeness Usefulness Value Intention
X1.Consumer Innovativeness 0.848
X2.Perceived Usefulness 0.653 0.854
Z.Perceived Value 0.645 0.652 0.819
Y.Purchase Intention 0.675 0.616 0.667 0.818

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan hasil uji Fornell-Larcker diperoleh bahwa nilai akar kuadrat
dari AVE untuk setiap konstruk lebih tinggi dibandingkan dengan nilai korelasinya
terhadap konstruk lain. Temuan ini menunjukkan bahwa persyaratan discriminant
validity telah terpenuhi dengan baik, sehingga konstruk dalam model dapat
dikatakan memiliki kemampuan membedakan antara satu dengan yang lainnya

secara memadai.

4.4.1.4 Uji Reliabilitas
Pada analisis Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-

PLS), reliabilitas suatu konstruk ditentukan berdasarkan nilai Composite reliability
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yang harus melebihi 0,6, serta didukung oleh nilai Cronbach's alpha di atas 0,7.
Nilai yang semakin mendekati angka 1 menunjukkan bahwa konsistensi antar
indikator dalam mengukur konstruk tersebut semakin kuat (Hair et al., 2022).
Rincian hasil pengujian composite reliability untuk masing-masing konstruk

disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.15
Nilai Cronbach’s alpha dan Composite Reliability
Cronbach's Composite
alpha reliability
X1.Consumer Innovativeness 0.957 0.958
X2.Perceived Usefulness 0.926 0.927
Y.Purchase Intention 0.929 0.930
Z.Perceived Value 0.918 0.920

Sumber: Data diolah (2025)
Berdasarkan hasil pada Tabel 4.15, semua variabel tercatat memiliki nilai
Composite reliability di atas 0,6 dan Cronbach's alpha melebihi 0,7. Temuan ini
menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi standar

reliabilitas dan memiliki konsistensi internal yang tinggi.

4.4.2 Uji Inner Model

Pengujian inner model bertujuan untuk menilai sejauh mana model
struktural mampu menjelaskan hubungan antar konstruk dalam model serta
seberapa baik model tersebut merepresentasikan data yang digunakan. Evaluasi ini
mencerminkan kualitas prediktif dan kekuatan hubungan antara variabel laten

dalam model yang dibangun.

4.4.2.1 Uji Nilai R-Square
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Menurut Hair et al. (2020), nilai R-Square diklasifikasikan ke dalam tiga
tingkat kekuatan. Nilai di atas 0,75 dikategorikan sebagai kuat, kisaran antara 0,50
hingga 0,75 dianggap moderat, sedangkan nilai sekitar 0,25 termasuk dalam
kategori lemah. Dalam penelitian ini, nilai R-Square yang diperoleh untuk variabel

dependen dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.16
Nilai R-Square
R-Square Persentase
Y.Purchase Intention 0.562 56,2%
Z.Perceived Value 0.510 51,0%

Sumber: Data diolah (2025)

Hasil analisis data menggunakan SmartPLS menunjukkan bahwa nilai R-
Square untuk variabel Purchase Intention sebesar 0,562. Artinya, kontribusi dari
Consumer Innovativeness, Perceived Usefulness, dan Perceived Value dalam
menjelaskan variabel Purchase Intention mencapai 56,2%, yang termasuk dalam
kategori sedang. Sementara itu, nilai R-Square untuk variabel Perceived Value
adalah 0,510, yang berarti bahwa variabel Consumer Innovativeness dan Perceived
Usefulness mampu menjelaskan 51,0% variabilitas Perceived Value, juga berada

pada tingkat prediksi yang moderat atau sedang.

Temuan ini menandakan bahwa ketiga variabel tersebut berperan cukup
signifikan, meskipun masih ada kemungkinan keberadaan faktor-faktor lain di luar
model yang turut memengaruhi. Di sisi lain, variabel Perceived Value juga
mengindikasikan kekuatan prediksi yang moderat, dengan kontribusi gabungan dari
Consumer Innovativeness dan Perceived Usefulness yang menjelaskan lebih dari

separuh variasi dalam persepsi nilai konsumen. Oleh karena itu, model ini dinilai
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memiliki tingkat kecocokan yang cukup baik dalam menggambarkan hubungan
antarvariabel yang diteliti, meskipun belum menunjukkan kekuatan prediktif yang

optimal.

4.4.2.2 Uji T-Statistic dan P-Value

Untuk menguji hipotesis, analisis dilakukan dengan melihat nilai original
sample estimates (O) guna menentukan arah hubungan antar variabel. Selain itu,
nilai t-statistics (T) dan P-Values (P) digunakan untuk menilai sejauh mana
hubungan tersebut signifikan secara statistik. Hasil pengujian hipotesis penelitian

dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.17
Nilai Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung
T statistics Pvalues | Keterangan
i(;gg:’zzxjs %fltlf;ativeness - 5.652 0.000 Signifikan
)Z(-Zl;i’:;';.ej:;dl/zi(z’ulness -> 6.104 0.000 Signifikan

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan tabel di atas, hubungan antar variable penelitian dapat dijelaskan

sebagai berikut:

1. Hipotesis pertama (H1) diterima yaitu Consumer Innovativeness berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention dengan path coefficient (0.351) dan P-
Value (0.000 < 0.05). Setiap kenaikkan pada Consumer Innovativeness maka

akan menaikkan Purchase Intention nya.
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. Hipotesis kedua (H2) diterima yaitu Perceived Usefulness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Purchase Intention dengan path coefficient (0.173) dan
P-Value (0.016 < 0.05). Setiap kenaikkan pada Perceived Usefulness maka
akan menaikkan Purchase Intention nya.

. Hipotesis ketiga (H3) diterima yaitu Consumer Innovativeness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Perceived Value dengan path coefficient (0.383)
dan P-Value (0.000 < 0.05). Setiap kenaikkan pada Consumer Innovativeness
maka akan menaikkan Perceived Value nya.

. Hipotesis keempat (H4) diterima yaitu Perceived Usefulness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Perceived Value dengan path coefficient (0.403)
dan P-Value (0.000 < 0.05). Setiap kenaikkan pada Perceived Usefulness maka
akan menaikkan Perceived Value nya.

. Hipotesis kelima (H5) diterima yaitu Perceived Value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention dengan path coefficient (0.327) dan P-
Value (0.000 < 0.05). Setiap kenaikkan pada Perceived Value maka akan

menaikkan Purchase Intention nya.

Tabel 4.18
Nilai Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung atau Mediasi
T statistics Pvalues Keterangan

X1.Consumer Innovativeness ->
Z.Perceived Value -> Y.Purchase 3.787 0.000 Signifikan
Intention
X2.Perceived Usefulness ->
Z.Perceived Value -> Y.Purchase 3.907 0.000 Signifikan
Intention

Sumber: Data diolah (2025)
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6. Hipotesis keenam (H6) diterima yaitu Perceived Value mampu memediasi
pengaruh Consumer Innovativeness terhadap Purchase Intention dengan path
coefficient (0.125) dan P-Value (0.000 < 0.05).

7. Hipotesis keempat (H4) diterima yaitu Perceived Value mampu memediasi
pengaruh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention dengan path

coefficient (0.132) dan P-Value (0.000 < 0.05).

4.4.2.3 Uji F-square
Dalam analisis PLS-SEM, nilai F” digunakan untuk mengukur ukuran efek
(effect size) dari konstruk independen terhadap konstruk dependen. Nilai F-square

pada penelitian ini dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4.19
Nilai F-square
F-square
X1.Consumer Innovativeness -> Y.Purchase Intention 0.138
X1.Consumer Innovativeness -> Z.Perceived Value 0.171
X2.Perceived Usefulness -> Y.Purchase Intention 0.033
X2.Perceived Usefulness -> Z.Perceived Value 0.190
Z.Perceived Value -> Y.Purchase Intention 0.120

Sumber: Data diolah (2025)

Mengacu pada hasil dalam tabel F Square, tidak ditemukan efek dengan
ukuran besar, yakni tidak ada nilai ' Square yang melebihi 0,35. Pengaruh dengan
ukuran sedang (antara 0,15 hingga 0,35) ditunjukkan oleh hubungan antara
Consumer Innovativeness terhadap Purchase Intention, Perceived Usefulness
terhadap Perceived Value, serta Consumer Innovativeness terhadap Perceived
Value. Sementara itu, pengaruh dengan ukuran kecil (berkisar antara 0,02 hingga

0,15) terlihat pada hubungan Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention,
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Perceived Value terhadap Purchase Intention, dan Consumer Innovativeness

terhadap Purchase Intention.

Hasil dari tabel F' Square menunjukkan bahwa tidak ditemukan efek dengan
ukuran besar dalam model, karena seluruh nilai F’ Square berada di bawah ambang
batas 0,35. Beberapa hubungan memiliki ukuran efek sedang, yaitu antara
Consumer Innovativeness terhadap Purchase Intention, Perceived Usefulness
terhadap Perceived Value, serta Consumer Innovativeness terhadap Perceived
Value. Di sisi lain, hubungan Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention,
Perceived Value terhadap Purchase Intention, dan Consumer Innovativeness
terhadap Purchase Intention hanya menunjukkan efek dengan ukuran kecil.
Temuan ini menegaskan bahwa meskipun terdapat pengaruh yang signifikan
antarvariabel, kekuatannya belum terlalu besar dan menunjukkan potensi adanya

variabel-variabel lain yang belum tercakup dalam model.

4.4.2.4 Uji Q-Square

O-Square merupakan indikator yang digunakan untuk menilai seberapa baik
model struktural mampu merepresentasikan data yang dianalisis. Semakin tinggi
nilai O-Square, semakin baik tingkat kecocokan (fif) antara model dengan data yang
digunakan (Sarstedt et al., 2017). Nilai hasil pengujian Q-Square dalam penelitian

ini disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.20
Nilai Q-Square
Q’predict
Y.Purchase Intention 0.335
Z.Perceived Value 0.364

Sumber: Data diolah (2025)
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Dari hasil pada tabel, terlihat bahwa total nilai O-Square untuk kedua
variabel endogen, yaitu Perceived Value dan Purchase Intention, berada di atas
angka nol. Hal ini menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang
baik karena nilai Q-Square yang positif mencerminkan kualitas observasi yang
memadai. Oleh karena itu, model dalam penelitian ini dapat dinyatakan telah

memenuhi kriteria kelayakan model secara keseluruhan.

Nilai Q-Square yang positif pada kedua variabel endogen, yaitu Perceived
Value dan Purchase Intention, mengindikasikan bahwa model memiliki relevansi
prediktif yang layak. Temuan ini memperkuat hasil analisis sebelumnya bahwa
hubungan antarvariabel dalam model mampu merepresentasikan data dengan cukup
baik. Meskipun kekuatan efek sebagian hubungan tergolong kecil hingga sedang,
keberadaan nilai O-Square yang positif memastikan bahwa model tetap memiliki
kemampuan untuk memprediksi variabel endogen secara memadai, sehingga dapat

digunakan sebagai dasar dalam menarik kesimpulan teoretis maupun praktis.

4.4.2.5 Uji Model fit

Evaluasi kecocokan model dilakukan melalui uji PLS Algorithm dengan
melihat nilai NFI. Nilai NFI > 0,85 menunjukkan model layak dan dapat digunakan
dalam penelitian selanjutnya. Sebaliknya, nilai < 0,85 menandakan model tidak

layak. Hasil uji model fit dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.21
Nilai Uji Model fit
Saturated Model Estimated Model
SRMS 0,048 0,048
NFI 0,366 0,866

Sumber: Data diolah (2025)
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Nilai Normed Fit Index (NFI) sebesar 0,866 menunjukkan bahwa model
memiliki kecocokan yang cukup memadai dalam merepresentasikan data.
Meskipun nilai tersebut belum mencapai ambang batas ideal > 0,90, hasil ini tetap
memberikan indikasi bahwa struktur model sudah berada pada jalur yang tepat.
Tingkat kecocokan yang belum optimal ini memberikan ruang untuk
penyempurnaan model, baik melalui penambahan variabel yang lebih relevan
maupun dengan penyesuaian indikator yang digunakan, agar di masa mendatang
model dapat mencapai tingkat fif yang lebih tinggi dan menghasilkan prediksi yang

lebih akurat.

4.5 Pembahasan Hasil Analisis
4.5.1 Pengaruh Consumer Innovativeness terhadap Purchase Intention di E-
commerce pada Calon Konsumen POCO X7 di Jawa Timur

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Consumer Innovativeness
berpengaruh terhadap Purchase Intention POCO X7. Konsumen yang sebelumnya
pernah membeli smartphone POCO cenderung memiliki minat membeli produk
terbaru, karena tingkat keinovatifan mereka yang tinggi. Artinya, semakin inovatif
seseorang, semakin besar kemungkinannya untuk tertarik membeli POCO X7.
Secara teori, hal ini sesuai dengan pandangan bahwa konsumen yang inovatif
biasanya lebih cepat melihat keunggulan produk baru, memiliki rasa ingin tahu
tinggi, dan berani mencoba teknologi baru (Shah et al., 2022). Temuan ini juga
sejalan dengan penelitian Al-Jundi et al. (2019), yang menyatakan bahwa Consumer
Innovativeness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention,

terutama pada produk baru.
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Dalam prinsip Islam, seorang individu yang ingin mendapatkan manfaat
dalam kehidupannya sehari-hari harus berani mengambil resiko. Dalam surat Ar-
Rad ayat 11 yang berbunyi:
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I3 Cre T 5d (42 gl 3™ A0 350 Y8 12 5 o 50 201 315

Artinya: "Bagi manusia ada malaikat-malaikat yang selalu mengikutinya
bergiliran, di muka dan di belakangnya, mereka menjaganya atas perintah Allah.
Sesungguhnya Allah tidak merubah keadaan sesuatu kaum sehingga mereka

merubah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri. Dan apabila Allah
menghendaki keburukan terhadap sesuatu kaum, maka tak ada yang dapat

’

menolaknya; dan sekali-kali tak ada pelindung bagi mereka selain Dia”.

Dalam perspektif Islam, Consumer Innovativeness dapat dimaknai sebagai
bentuk kesadaran individu untuk melakukan perubahan ke arah yang lebih baik
melalui pemanfaatan inovasi yang bermanfaat. Sikap ini selaras dengan pesan yang
terkandung dalam QS. Ar-Ra’d ayat 11, “Sesungguhnya Allah tidak akan mengubah
keadaan suatu kaum hingga mereka mengubah keadaan yang ada pada diri mereka
sendiri.” Ayat ini menegaskan pentingnya perubahan yang dimulai dari dalam diri,
termasuk dalam hal pola konsumsi dan pengambilan keputusan sebagai konsumen.
Dalam ajaran Islam, seorang Muslim idealnya tidak membeli hanya karena
mengikuti tren, melainkan karena produk tersebut membawa nilai tambah yang
nyata, baik secara fungsional maupun etis. Hal ini sesuai dengan pandangan
Sulistyawati et al., (2024) bahwa perilaku konsumsi umat Islam seharusnya
mengarah pada kemanfaatan dunia dan akhirat. Oleh karena itu, hasil penelitian ini
sesuai dengan ajaran Islam yang menekankan bahwa Purchase Intention sebaiknya
didasarkan pada pemikiran yang logis. Sikap inovatif konsumen, jika disertai

dengan niat yang baik dan pertimbangan yang tepat, merupakan bentuk usaha
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seorang Muslim dalam mengambil keputusan yang bijak, bermanfaat, dan bernilai

ibadah.

4.5.2 Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention di E-
commerce pada Calon Konsumen POCO X7 di Jawa Timur

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Usefulness memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Itu berarti konsumen
POCO merasa bahwa lebih praktis jika ingin melakukan pembelian melewati e-
commerce. Pada kasus ini, POCO X7 atau bahkan semua produk dari POCO hanya
dijual melewati e-commerce, oleh karena itu konsumen yang lebih mementingkan
kemudahan, manfaat, serta kepraktisan akan cenderung tertarik dan berkeinginan
membeli POCO X7 di masa mendatang. Pada penelitian ini, konsumen dengan
Perceived Usefulness berarti merasa bahwa manfaat dari kegunaan akan
membantunya mendapatkan apa yang dia inginkan yaitu dalam kasus ini POCO X7.
Dari hasil analisis maka bisa dikatakan bahwa strategi POCO yang hanya menjual
POCO X7 di e-commerce dapat mendorong calon konsumen untuk melakukan
pembelian, karena faktor kemudahan, kepraktisan, serta manfaat yang dirasakan

oleh calon konsumen POCO X7 terhadap e-commerce.

Dalam perspektif Islam, hal ini sejalan dengan firman Allah Swt. dalam

Surah Sad ayat 27,
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“Dan Kami tidak menciptakan langit dan bumi dan apa yang ada di antara
keduanya dengan sia-sia...”
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Ayat ini menegaskan bahwa segala sesuatu diciptakan dengan tujuan dan
kemanfaatan. Orang-orang berakal disebut sebagai mereka yang senantiasa
mengingat Allah dan merenungi ciptaan-Nya, serta menyadari bahwa tidak ada
yang sia-sia dalam penciptaan. Sikap reflektif ini mendorong konsumen Muslim
untuk membuat keputusan berdasarkan pertimbangan nilai guna dan
kebermanfaatan. Oleh karena itu, hasil penelitian ini sejalan dengan prinsip Islam
yang mengajarkan bahwa setiap tindakan, termasuk keputusan untuk membeli suatu
produk, seharusnya didasarkan pada pertimbangan manfaat yang nyata. Dalam
konteks ini, Perceived Usefulness menjadi landasan penting bagi konsumen Muslim
dalam menilai apakah suatu produk layak dibeli karena memberi kemudahan,

kemaslahatan, dan tidak membawa kerugian atau kesia-siaan.

4.5.3 Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Intention di E-commerce
pada Calon Konsumen POCO X7 di Jawa Timur

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif
terhadap Purchase Intention di e-commerce sekaligus signifikan. Konsumen
cenderung merasa bahwa nilai dari POCO X7 itu sepadan dengan effort yang
konsumen keluarkan jika konsumen melakukan pembelian. Perceived Value berarti
merasakan manfaat dan kualitas dari suatu produk, maka itu berarti konsumen
merasa jika mereka ingin membeli POCO X7, mereka akan mendapatkan manfaat
yang berasal dari nilai dan kualitas dari POCO X7. POCO X7 itu sendiri diproduksi
dan diperkenalkan sebagai smartphone dengan performa tinggi dan memiliki

kinerja yang baik meskipun berada pada posisi midrange. Konsumen dengan
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Perceived Value akan lebih terdorong untuk memiliki niat membeli karena faktor

yang ada di POCO X7.

Dalam prespektif Islam, konsep Perceived Value sejalan dengan prinsip
keseimbangan antara manfaat dunia dan akhirat sebagaimana terkandung dalam

QS. Al-Baqarah ayat 201,
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“Di antara mereka ada juga yang berdoa, “Ya Tuhan kami, berilah kami
kebaikan di dunia dan kebaikan di akhirat serta lindungilah kami dari azab
neraka.”

Ayat ini mengajarkan bahwa setiap keputusan, termasuk dalam membeli
suatu produk, sebaiknya membawa manfaat dunia dan akhirat. Konsumen Muslim
idealnya tidak hanya mempertimbangkan harga atau kepraktisan saja, tetapi juga
melihat apakah produk tersebut halal, bermanfaat, dan tidak bertentangan dengan
nilai-nilai agama. Jika konsumen merasa bahwa POCO X7 memberikan manfaat
nyata dan sesuai dengan kebutuhannya, maka nilai yang dirasakan akan mendorong

niat beli yang tidak hanya logis, tetapi juga sesuai dengan prinsip Islam.

4.5.4 Pengaruh Consumer Innovativeness terhadap Perceived Value di E-
commerce pada Calon Konsumen POCO X7 di Jawa Timur

Hasil analisis menunujukkan bahwa Consumer Innovativeness berpengaruh

positif dan signifikan terhadap Perceived Value, yang berarti semakin tinggi tingkat

inovasi konsumen, semakin besar pula nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap

POCO X7. Dengan kata lain, konsumen POCO bisa dikatakan memiliki sifat

keterbukaan pada hal-hal baru seperti POCO X7 yang dirasakan lebih bernilai atau
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memberikan manfaat yang lebih tinggi bagi mereka. Secara praktis, hal ini
menunjukkan bahwa POCO mampu menghadirkan faktor kebaruan yang sesuai
dengan karakteristik konsumennya yang memiliki tingkat keinovatifan yang tinggi

dan hal itu dapat meningkatkan persepsi nilai yang dirasakan dari konsumen POCO.

Dalam Islam, setiap keputusan termasuk dalam hal membeli produk, harus
mempertimbangkan manfaat dan mudaratnya. Hal ini sesuai dengan QS. Al-

Bagarah ayat 219
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“Mereka bertanya kepadamu (Nabi Muhammad) tentang khamar dan judi.
Katakanlah, “Pada keduanya terdapat dosa besar dan beberapa manfaat bagi
manusia. (Akan tetapi,) dosa keduanya lebih besar daripada manfaatnya.”

Ayat ini menyebutkan bahwa suatu hal bisa saja memiliki manfaat, tetapi
jika mudaratnya lebih besar, maka harus dihindari. Konsumen yang memiliki sifat
Consumer Innovativeness cenderung tertarik mencoba hal baru, namun tetap
mempertimbangkan apakah produk tersebut benar-benar bermanfaat dan sesuai
kebutuhan. Sikap ini akan membentuk Perceived Value, karena konsumen tidak
hanya melihat hal baru sebagai sesuatu yang menarik, tetapi juga sebagai sesuatu
yang memberi nilai dan maslahat. Maka, temuan ini sejalan dengan ajaran Islam
yang mengajarkan agar setiap keputusan, termasuk dalam konsumsi, didasarkan

pada pertimbangan manfaat secara menyeluruh.

4.5.5 Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Perceived Value di E-commerce

pada Calon Konsumen POCO X7 di Jawa Timur
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Hasil analisis menunjukkan bahwa Perceived Usefulness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Perceived Value, yang berarti semakin tinggi
persepsi calon konsumen terhadap kegunaan e-commerce, semakin besar pula nilai
yang mereka rasakan ketika ingin membeli POCO X7 secara online. Hal ini berarti,
ketika calon konsumen merasa bahwa platform e-commerce memberikan
kemudahan, efisiensi, dan manfaat dalam proses pembelian POCO X7 nantinya,
maka mereka cenderung menilai pengalaman berbelanja tersebut lebih bernilai dan
memuaskan. Segala kemudahan, kepraktisan, dan manfaat dari e-commerce akan
membentuk persepsi bahwa POCO X7 memiliki manfaat yang lebih secara nilai

oleh calon konsumennya.
Dalam Surat An-Nisa ayat 29, Allah berfirman:
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"Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku
dengan suka sama suka di antara kamu."

Ayat ini menegaskan pentingnya transaksi yang jujur, adil, dan saling
menguntungkan antara penjual dan pembeli. Perceived Usefulness yang tinggi
berarti konsumen merasakan manfaat nyata seperti kemudahan, efisiensi, dan
kepraktisan dalam menggunakan platform e-commerce, sehingga nilai yang mereka
rasakan (Perceived Value) menjadi lebih besar. Dengan demikian, ketika e-
commerce memberikan kegunaan yang maksimal, transaksi terjadi secara sukarela
dan menguntungkan kedua belah pihak, sesuai prinsip jual beli yang halal dan adil

dalam Islam. Oleh karena itu, peningkatan Perceived Usefulness tidak hanya
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memperkuat persepsi nilai konsumen, tetapi juga mencerminkan pelaksanaan

prinsip bisnis yang sesuai dengan ajaran Islam.

4.5.6 Pengaruh Consumer Innovativeness terhadap Purchase Intention dengan
Perceived Value di E-commerce pada Calon Konsumen POCO X7 di Jawa
Timur

Hasil analisis yang menunjukkan bahwa Perceived Value memediasi
hubungan antara Consumer Innovativeness terhadap Purchase Intention secara
positif dan signifikan, berarti bahwa inovasi konsumen meningkatkan persepsi nilai

POCO X7, dan persepsi nilai inilah yang kemudian mendorong niat pembelian

konsumen POCO. Konsumen yang cenderung terbuka terhadap hal-hal baru,

termasuk teknologi dan fitur terbaru yang ditawarkan oleh POCO X7, akan lebih
mampu melihat manfaat dan keunggulan produk tersebut, sehingga menilai produk
tersebut memiliki nilai yang tinggi. Penilaian positif inilah yang pada akhirnya
meningkatkan niat untuk melakukan pembelian. Dalam konteks POCO X7 yang
merupakan produk rilisan baru dan hanya tersedia di e-commerce, konsumen yang
inovatif melihat hal ini sebagai peluang, bukan hambatan, sehingga mereka lebih
mungkin menilai produk ini bermanfaat dan sesuai dengan kebutuhan mereka.

Dengan demikian, Perceived Value berperan sebagai mekanisme penting yang

menjelaskan bagaimana sikap inovatif konsumen terhadap teknologi baru seperti

POCO X7 dapat mengarah pada keputusan pembelian yang lebih kuat.

Dalam perspektif Islam, hubungan antara Consumer Innovativeness dan
Perceived Value yang kemudian mendorong Purchase Intention mencerminkan

pentingnya menimbang manfaat dan nilai dari suatu produk sebelum memutuskan
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untuk membeli. Hal ini sejalan dengan firman Allah dalam QS. Al-Baqarah ayat

219:
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“Mereka bertanya kepadamu (Nabi Muhammad) tentang khamar dan judi.
Katakanlah, “Pada keduanya terdapat dosa besar dan beberapa manfaat bagi
manusia. (Akan tetapi,) dosa keduanya lebih besar daripada manfaatnya.”

Prinsip yang diambil dari ayat ini adalah bahwa seorang Muslim harus
mempertimbangkan antara manfaat dan mudarat dalam setiap tindakan. Dalam
konteks konsumsi, konsumen yang inovatif tidak hanya mengikuti tren, tetapi juga
menilai seberapa besar nilai dan kemanfaatan produk seperti POCO X7 bagi
kehidupannya. Ketika konsumen menilai bahwa produk tersebut memberikan
manfaat nyata dan bernilai, maka akan timbul niat untuk melakukan pembelian.
Dengan demikian, keputusan membeli yang dilandasi inovasi dan penilaian

terhadap manfaat mencerminkan sikap rasional dan maslahat dalam ajaran Islam.

4.5.7 Pengaruh Purchase Intention terhadap Purchase Intention dengan
Perceived Value di E-commerce pada Calon Konsumen POCO X7 di Jawa
Timur

Hasil analisis yang menunjukkan bahwa Perceived Value memediasi
hubungan antara Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention berarti bahwa
kegunaan yang dirasakan konsumen terhadap suatu produk atau layanan, dalam hal
ini POCO X7 yang dijual melalui e-commerce, dapat meningkatkan persepsi nilai

yang mereka rasakan. Ketika konsumen merasa bahwa proses pembelian melalui e-

commerce memberikan kemudahan, efisiensi, dan manfaat nyata, seperti

kemudahan akses, proses transaksi yang cepat, serta informasi produk yang
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lengkap, maka mereka akan menilai produk tersebut memiliki nilai yang tinggi.
Nilai ini tidak hanya berasal dari fitur POCO X7 itu sendiri, tetapi juga dari
pengalaman membeli yang dianggap praktis dan efisien. Oleh karena itu, Perceived
Value berperan sebagai penghubung penting yang menjelaskan bagaimana persepsi
kegunaan, baik dari sisi teknologi produk maupun dari sisi kemudahan pembelian
melalui e-commerce, berkontribusi secara signifikan terhadap terbentuknya niat
pembelian. Dalam konteks penelitian ini, semakin tinggi kegunaan yang dirasakan
konsumen terhadap POCO X7 dan sistem e-commerce yang digunakan, maka
semakin tinggi pula persepsi nilai yang terbentuk, yang pada akhirnya

meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut.

Hubungan antara Perceived Usefulness, Perceived Value, dan Purchase
Intention juga sejalan dengan nilai-nilai Islam yang mendorong penggunaan akal
dalam mempertimbangkan manfaat suatu hal. Allah berfirman dalam QS. Ali 'Imran
ayat 191:
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“(Yaitu) orang-orang yang mengingat Allah sambil berdiri atau duduk atau

dalam keadaan berbaring, dan mereka memikirkan tentang penciptaan langit dan

bumi (seraya berkata), ‘Ya Tuhan kami, tidaklah Engkau menciptakan ini dengan
sia-sia. Maha Suci Engkau, maka lindungilah kami dari siksa neraka.”

Ayat ini menegaskan pentingnya berpikir dan menimbang sebelum
mengambil keputusan. Dalam konteks pembelian, ketika konsumen merasakan
manfaat nyata dari suatu produk atau sistem seperti e-commerce dalam hal ini,

kemudahan dan kepraktisan saat membeli POCO X7 maka manfaat itu membentuk
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persepsi nilai yang lebih tinggi. Penilaian nilai ini kemudian berkontribusi pada niat
yang lebih kuat untuk membeli. Oleh karena itu, keputusan membeli yang
didasarkan pada pertimbangan kegunaan dan nilai merupakan bagian dari sikap

yang mencerminkan keimanan dan ketajaman akal yang dianjurkan dalam Islam.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa

kesimpulan yang dapat diambil mengenai pengaruh Consumer Innovativeness dan

Perceived Usefulness terhadap New Product Purchase Intention yang dimediasi

oleh Perceived Value pada produk POCO X7 di Jawa Timur, yaitu:

1.

Consumer Innovativeness berpengaruh positif signifikan dalam mendorong
Purchase Intention pada calon konsumen terhadap produk baru seperti POCO
X7. Konsumen yang memiliki tingkat keinovatifan tinggi cenderung lebih
tertarik untuk membeli produk terbaru karena mereka cepat menangkap
keunggulan inovatif, memiliki rasa ingin tahu yang besar, dan terbuka
terhadap teknologi baru. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang
menargetkan konsumen inovatif dapat menjadi pendekatan efektif untuk
meningkatkan Purchase Intention terhadap produk baru yang dijual melalui

e-commerce.

Perceived Usefulness berpengaruh positif signifikan dalam meningkatkan
Purchase Intention calon konsumen terhadap POCO X7 melalui e-commerce.
Konsumen yang merasakan manfaat, kemudahan, dan kepraktisan dari proses
pembelian online cenderung memiliki keinginan yang lebih tinggi untuk
membeli produk. Strategi distribusi POCO yang hanya memasarkan POCO
X7 melalui e-commerce terbukti efektif, karena selaras dengan preferensi

konsumen yang menghargai efisiensi dan utilitas dalam proses pembelian.

96
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Perceived Value berpengaruh positif signifikan Purchase Intention konsumen
terhadap POCO X7 di e-commerce. Ketika konsumen menilai bahwa kualitas
dan manfaat yang ditawarkan POCO X7 sepadan dengan usaha dan biaya
yang dikeluarkan, maka mereka cenderung terdorong untuk melakukan
pembelian. Nilai yang dirasakan dari performa tinggi POCO X7 sebagai
smartphone dengan harga midrange menjadi faktor kunci yang meningkatkan

keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut.

Consumer Innovativeness berpengaruh positif signifikan Perceived Value
terhadap POCO X7. Konsumen yang terbuka terhadap hal-hal baru dan
memiliki minat tinggi terhadap inovasi cenderung melihat POCO X7 sebagai
produk yang bernilai tinggi dan bermanfaat. Hal ini menunjukkan bahwa
kesesuaian antara karakteristik produk yang inovatif dengan profil konsumen
yang inovatif dapat meningkatkan persepsi nilai, yang pada akhirnya

memperkuat daya tarik produk di mata konsumen.

Perceived Usefulness berpengaruh positif signifikan Perceived Value dalam
pembelian POCO X7 melalui e-commerce. Semakin besar manfaat dan
kemudahan yang dirasakan konsumen dari penggunaan e-commerce, semakin
tinggi pula penilaian mereka terhadap nilai produk yang ditawarkan.
Kemudahan akses, efisiensi waktu, serta pengalaman berbelanja yang praktis
menjadikan POCO X7 dipandang lebih bernilai, karena konsumen merasa

mendapatkan manfaat yang optimal dari keseluruhan proses pembelian.
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6. Perceived Value memediasi hubungan antara Consumer Innovativeness dan
Purchase Intention secara positif dan signifikan. Artinya, konsumen yang
inovatif cenderung melihat manfaat dan keunggulan dari POCO X7, sehingga
menilai produk ini memiliki nilai yang tinggi. Nilai yang dirasakan inilah
yang kemudian mendorong niat mereka untuk membeli. Dalam konteks
POCO X7 yang merupakan produk baru dan hanya dijual melalui e-
commerce, konsumen yang inovatif justru melihat hal tersebut sebagai
peluang, bukan hambatan. Dengan begitu, Perceived Value menjadi faktor
penting yang menjelaskan bagaimana sikap inovatif konsumen bisa mengarah

pada keinginan membeli produk.

7. Perceived Value memediasi hubungan antara Perceived Usefulness dan
Purchase Intention secara positif signifikan. Artinya, semakin besar kegunaan
yang dirasakan konsumen terhadap POCO X7 dan proses pembeliannya
melalui e-commerce, semakin tinggi pula nilai yang mereka rasakan.
Kemudahan akses, transaksi yang cepat, dan informasi produk yang jelas
membuat pengalaman berbelanja terasa lebih praktis dan bermanfaat. Nilai
ini tidak hanya berasal dari fitur POCO X7, tetapi juga dari kemudahan proses
pembelian. Dengan demikian, Perceived Value menjadi faktor penting yang
menjelaskan bagaimana persepsi terhadap kegunaan dapat mendorong niat

konsumen untuk membeli POCO X7.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa Consumer
Innovativeness dan Perceived Usefulness pada e-commerce meningkatkan nilai

yang dirasakan, yang kemudian mendorong Purchase Intention POCO X7.
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Perceived Value menjadi kunci dalam menghubungkan keduanya dengan keputusan

pembelian.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil analisis yang telah dipaparkan, maka penelitian ini dapat

memberikan beberapa saran sebagai berikut:

1. Bagi Perusahaan POCO

a. POCO disarankan untuk membantu konsumen lebih percaya diri dalam
mencoba produk barunya yang dijual lewat e-commerce. Ini bisa dilakukan
dengan menyediakan informasi lengkap, panduan yang jelas, dan ulasan
dari pengguna agar konsumen merasa lebih yakin saat membeli POCO X7
secara online.

b. POCO melewati platform e-commerce meningkatkan pengalaman
pengguna dengan membuat proses belanja lebih mudah dan cepat.
Tujuannya agar konsumen merasa e-commerce benar-benar membantu saat
membeli POCO X7 di masa depan.

c. POCO disarankan untuk lebih menekankan nilai manfaat yang sebanding
dengan harga produk di e-commerce. Misalnya, dengan menonjolkan fitur
unggulan, performa, atau bonus tambahan, agar konsumen merasa harga
POCO X7 layak dan sesuai dengan manfaat yang didapat.

d. POCO disarankan untuk memperkuat posisi POCO X7 sebagai pilihan
utama dibandingkan produk sejenis. Hal ini bisa dilakukan dengan

menonjolkan keunggulan spesifik yang membedakan POCO X7 dari
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pesaing, seperti performa, harga, atau fitur eksklusif, agar konsumen lebih
yakin menjadikannya sebagai pilihan utama.
2. Bagi Akademisi
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, salah satunya adalah
ruang lingkup sampel yang hanya mencakup konsumen yang pernah membeli
smartphone POCO melalui e-commerce di beberapa kota di Jawa Timur. Oleh
karena itu, disarankan agar penelitian selanjutnya dapat memperluas wilayah
studi atau dilakukan di luar Jawa Timur, agar hasilnya lebih mewakili
populasi yang lebih luas. Selain itu, penelitian ini hanya memfokuskan pada
pengaruh Consumer Innovativeness dan Perceived Usefulness terhadap
Purchase Intention dengan Perceived Value sebagai variabel mediasi. Untuk
itu, penelitian berikutnya dapat mempertimbangkan penggunaan variabel lain
yang mungkin turut memengaruhi niat beli konsumen, seperti Perceived
Quality, Perceived Monetary Benefit, Perceived Symbol, Perceived Risk,
Perceived Fee, Enjoyment, Critical Mass, Endorsement, Learning Process,

Perceived Behavioral Control, Trust, serta Purchase Behaviour.

Penelitian selanjutnya juga dapat mengeksplorasi pengaruh platform
lain selain e-commerce dalam membentuk Purchase Intention konsumen.
Melalui pengembangan yang lebih luas, diharapkan studi di masa mendatang
mampu memberikan gambaran yang lebih menyeluruh mengenai perilaku

konsumen.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

PENGARUH CONSUMER INNOVATIVENESS DAN
PERCEIVED USEFULNESS TERHADAP NEW PRODUCT
PURCHASE INTENTION DI E-COMMERCE YANG
DIMEDIASI OLEH PERCEIVED VALUE

(Studi Produk Baru Pada POCO X7 di Jawa Timur)

Dengan Hormat,

Saya mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Negeri Maulana Malik
Ibrahim Malang. Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk tugas akhir

dengan kuesioner sebagai alat pengambilan data dalam penyusunannya.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana konsumen merespons produk
baru yang dijual secara eksklusif melalui platform e-commerce. Oleh karena itu,

saya sangat mengharapkan partisipasi Anda dalam mengisi kuesioner ini.
Kriteria responden:

1. Pernah membeli produk melalui e-commerce

2. Pernah membeli produk POCO sebelumnya

Atas perhatian dan kesediaannya untuk mengisi kuesioner ini, saya ucapkan Terima

kasih.
Peneliti,
Syuhdan Ahmad Hidayat

A. Identifkasi Responden
1. Jenis Kelamin
e Laki-laki

e Perempuan
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. Usia

e 17-20 tahun
e 21-25 tahun
e 26-30 tahun
e 31-35 tahun

. Asal Daerah

e Surabaya

e Sidoarjo

e Malang

e Pasuruan

e Jember

e Banyuwangi

e Tulungagung

. Pekerjaan

e Mahasiswa

e Karyawan Swasta

e PNS

e Wiraswasta/wirausaha

. Penghasilan

e Rpl1.000.000 — Rp3.000.000
e Rp3.000.000 — Rp5.000.000
e Rp5.000.000 — Rp8.000.000
e >Rp8&.000.000

. Apakah Anda pernah membeli produk melalui e-commerce?
e Ya

e Tidak

. Apakah Anda pernah membeli produk POCO sebelumnya?
e Ya

e Tidak

. Pembelian di e-commerce
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e Shopee
e Tokopedia
e Blibli

B. Daftar Pertanyaan

Consumer Innovativeness (X1)
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No.

Pernyataan

Pilihan Jawaban

STS

TS

N

S

SS

X1.1.1 Saya bersedia mencoba produk baru yang hanya
dijual di e-commerce meskipun saya belum pernah
menggunakannya sebelumnya seperti POCO X7.

X1.1.2 Saya menikmati tantangan untuk menemukan
gadget baru yang hanya dijual di e-commerce seperti
POCO X7.

X1.1.3 Saya dapat langsung menggunakan produk baru
yang hanya dijual di e-commerce seperti POCO X7
tanpa bantuan orang lain.

X1.2.1 Saya merasa puas saat menemukan sesuatu
yang baru untuk dicoba seperti POCO X7.

X1.2.2 Saya biasanya dapat mengetahui produk baru
dan rilisan terbaru seperti POCO X7.

X1.3.1 Saya cenderung mengikuti perkembangan
teknologi dan mencoba menggunakannya seperti
POCO X7.

X1.3.2 Saya tertarik mengikuti perkembangan tren dan
teknologi smartphone terbaru seperti POCO X7.

X1.4.1 Saya merasa lebih percaya diri menggunakan
produk baru seperti POCO X7 meski hanya dijual di e-
commerce.

X1.4.2 Menggunakan produk baru seperti POCO X7
akan meningkatkan citra saya.

10.

X1.4.3 Saya merasa menggunakan produk baru seperti
POCO X7 berkontribusi dalam proses pengembangan
diri saya.

Perceived Usefulness (X2)

No.

Pernyataan

Pilihan Jawaban

STS

TS

N

S

SS
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X2.1.1 Platform e-commerce membantu saya
mendapatkan informasi yang saya butuhkan tentang
POCO X7.

X2.1.2 Saya merasa informasi yang saya butuhkan
tentang POCO X7 tersedia dan mudah ditemukan di
platform e-commerce ini.

X2.2.1 Saya merasa menggunakan platform e-
commerce untuk membeli POCO X7 akan membuat
proses pembelian lebih efisien.

X2.2.2 Saya merasa menggunakan platform e-
commerce berpotensi meningkatkan efektivitas saya
dalam membeli POCO X7 di masa depan.

X2.2.2 Saya merasa menggunakan platform e-
commerce berpotensi meningkatkan efektivitas saya
dalam membeli POCO X7 di masa depan.

X2.3.2 Menurut saya, e-commerce sangat berguna
untuk memenuhi kebutuhan saya jika ingin membeli
POCO X7.

Perceived Value (Z)

Pernyataan

Pilihan Jawaban

STS

TS N S

SS

Z1.1.1 Saya merasa POCO X7 yang tersedia di e-
commerce akan memenuhi standar kualitas yang saya
harapkan.

Z1.1.2 Saya menilai bahwa POCO X7 yang dijual
melalui e-commerce memiliki kinerja yang dapat
diandalkan untuk memenuhi kebutuhan saya.

Z1.2.1 Menurut saya harga POCO X7 yang ditawarkan
melalui e-commerce terasa wajar untuk fitur dan
spesifikasi yang diberikan.

Z1.2.2 Saya percaya bahwa harga POCO X7 yang
ditawarkan melalui e-commerce sebanding dengan
manfaat yang akan saya dapatkan.

Z1.3.1 Menurut pengalaman saya sebelumnya, saya
yakin pembelian POCO X7 melalui e-commerce akan
sesuai dengan harapan saya.

Z1.3.2 Saya merasa puas dengan produk smartphone
yang pernah saya beli melalui e-commerce.

Z1.3.3 Saya memperkirakan akan merasa puas dengan
nilai yang diberikan POCO X7 dibandingkan dengan
harganya.




Purchase Intention (Y)
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Pilihan Jawaban

No. Pernyataan
SIS | TS | N S | SS
| Y1.1.1 Setelah mencari tahu soal POCO X7, saya
‘ berencana untuk membeli melalui e-commerce dalam
waktu dekat.
) Y1.1.2 Saya berencana untuk melakukan pembelian
" | POCO X7 melalui e-commerce.
3 Y1.1.3 Ketika saya sudah tahu soal POCO X7, saya
" | memiliki keinginan untuk segera membelinya
4 Y1.2.1 Setelah mengetahui tentang POCO X7, saya
" | merasa bahwa produk ini adalah pilihan utama saya
dibandingkan produk serupa.
5 Y1.2.2 Saya memilih POCO X7 karena nilainya yang
' lebih baik dibandingkan produk lain yang tersedia di e-
commerce.
6 Y1.3.1 Saya aktif mencari informasi detail tentang
" | POCO X7 di e-commerce dan platform lainnya
sebelum memutuskan membeli.
7 Y'1.3.2 Sebelum saya membeli POCO X7, saya tertarik
" | untuk mengetahui lebih banyak tentang keunggulan
produk baru ini.
2 Y1.3.3 Saya merasa perlu mengeksplorasi fitur-fitur
' POCO X7 lebih dalam sebelum memutuskan untuk
membeli.
Lampiran 2. Jawaban Responden
Consumer Innovativeness (X1)
X1.1 | X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1.9 | X1.10
4 5 5 5 4 5 3 4 4 4
5 3 5 4 5 5 3 4 5 5
3 4 5 4 5 5 4 4 5 3
4 5 3 3 5 5 5 3 4 4
5 5 4 4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 5 4 4 4 5 3
5 5 3 4 5 3 4 5 4 4
4 4 4 5 4 4 5 4 5 4
3 5 3 4 5 5 5 4 5 4
4 4 3 4 5 5 4 4 4 4
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Perceived Usefulness (X2)

X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6
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Perceived Value (Z)

72 |73 |74 |75 | 76 | 77

71
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Purchase Intention (Y)

Y8

Y2 | Y3 | Y4|Y5|Y6|YT

Y1
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Lampiran 3. Hasil Olah Data
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Outer Loading

Outer Loadings

[=] Matrix

Consume... Perceived... Perceived... Purchase ...

P15 0.848
Ple 0.799
PI7 0.799
(HE] 0.813
PU1 0.867

PU2 0.882

PU3 0.848

PU4 0.854

PUS 0.849

PUB 0.824

PV1 0.841

Pv2 0.797

PV3 0.806

Pv4 0.840

PV5 0.840

PV6 0.811

pPv7 0.796

Outer Loadings

[=] Matrix

Consume... Perceived... Perceived.. Purchase ...
cn 0.858
Cl10 0.849
Cl2 0.867
ci3 0.856
Cl4 0.855
CI5 0.856
cle 0.824
Ccl7 0.829
Clg 0.828
cl9 0.859
PI1 0.811
P12 0.821
PI3 0.840
Pl4 0.811
PI5 0.848
PI6 0.799
PI7 0.799

P18 0.813




Fornell-Larcker

Discriminant Validity
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Consume...
Perceived...
Perceived...

Purchase ...

| Fornell-Larcker Criter...

Consume...

0.848
0.653
0.645
0.675

] Cross Loadings

.J Heterotrait-M

Perceived...

0.854
0.652
0.616

Perceived...

0.819
0.667

Purchase ...

0.818

Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, dan AVE

Construct Reliability and Validity

| Matrix 1% Cronbach's Alpha

-t rho A

+# Composite Reliz

Cronbach...
Consume... 0.957
Perceived... 0.926
Perceived... 0.918
Purchase ... 0.929

rho_ A Composi...

0.958
0.927
0.920
0.930

R-Square

0.962
0.942
0.934
0.942

Average ...

0.720
0.729
0.671
0.669
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R Square
| Matrix |i+% RSquare |i+# R Square Adjusted

R Square R Square ...
Perceived... 0.510 0.505

Purchase ... 0.562 0.555

Path coefficient pada Bootstrapping
Path Coefficients
| Mean, STDEV, T-Values, P-... ||=| Confidence Intervals |- Confidence Inte

Original ... Sample ... Standard ... T Statistic... P Values

Consume... 0.383 0.389 0.069 5.571 0.000
Consume... 0.351 0.341 0.073 4.811 0.000
Perceived... 0.403 0.395 0.066 6.073 0.000
Perceived... 0173 0.173 0.075 2.304 0.011
Perceived... 0.327 0.333 0.063 5.234 0.000

Predictive Relevance
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Construct Crossvalidated Redundancy

=| Total ||=] Casel ||=| Case? ||| Case3 ||=| Cas

SSO SSE Q*(=1-S...
Consume... 2000.000 2000.000
Perceived... 1200.000 1200.000

Perceived..  1400.000 931.501 0.335
Purchase .. 1600.000 1017.108 0.364
Model fit
Model Fit

| FitSummary |- rms Theta

Saturated... Estimate...

SRMR 0.048 0.048
d_ULS 1.130 1.130
dG 0.677 0.677

Chi-Square 734.985 734.985
NFI 0.866 0.866
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