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ABSTRAK 

Di era ini, platform e-commerce tumbuh sangat pesat seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli dan lain 

sebagainya. Banyaknya toko online tersebut menciptakan persaingan ketat sehingga perlu strategi marketing yang 

unik guna menarik niat beli konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menguji menganalisa faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat pembelian baju secara online di Kota Batam. Metode penelitian  menggunakan pendekatan 

kasual komparatif (causal-comparative sesearch) yang bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan sebab-akibat 

antara dua atau lebih variabel. Riset ini disebar ke 200 responden dengan metode non-probability sampling  
melalui google-form online. Software SPSS versi 25.0 dan SmartPLS versi 3.0 digunakan dalam analisis data 

penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived capability, perceived expertise, dan brand attitude 

berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. Sementara itu, trust, subjective norms, dan perceived behavioral 

control tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian (purchase intention). 

Kata Kunci: Niat Pembelian; e-Commerce, kasual komparatif, Platform Digital 

ABSTRACT 

In this era, digital e-commerce platforms grow very rapidly and give rise to various online stores such as shopee, 

tokopedia, blibli and bukalapak. The number of online stores creates intense competition so that the determination 

of marketing strategies needs to be considered in order to attract buyers. This study aims to examine the analysis 

of factors that influence the intention to purchase clothes online in Batam City. In this era of globalization, many 

factors influence online purchases such as platforms and influencers. This research method uses a causal-

comparative research approach by comparing two or more groups to determine the effect of an independent 

variable (Perceived Credibility, Trust, Subjective Norms, Perceived Expertise and Perceived Behavorial Control) 

on the dependent variable (Purchase Intention). This research was distributed to 200 respondents using the 

convenience sampling method through an online google form. SPSS software version 25.0 and SmartPLS version 

3.0 were used in analyzing the research data. The results of the analysis show that Perceived Capability, Perceived 

Expertise, and Brand Attitude have a significant effect on purchase intention. Meanwhile, Trust, Subjective Norms, 

and Perceived Behavioral Control have no significant effect on Purchase Intention. 

Keywords: Purchase Intention; E-Commerce, comparative casualty, Digital Platforms 
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PENDAHULUAN 

Pada era globalisasi saat ini, media sosial merupakan suatu platform yang digunakan 

untuk berkomunikasi, berinteraksi, maupun melakukan pembelian terhadap suatu produk secara 

online (Richadinata & Astitiani, 2021). Banyaknya platform e-commerce yang bermunculan 

saat ini memudahkan masyarakat untuk berbelanja online seperti shopee, tokopedia, blibli dan 

bukalapak (Ricky et al., 2021). Rivalitas antar platform e-commerce juga semakin ketat setiap 

harinya, hal tersebut menyebabkan setiap perusahaan dari platform tersebut wajib membuat 

strategi yang tepat agar dapat bersaing dengan platform – platform lainnya. Pandemi Covid-19 

memaksa para pengusaha untuk bertranformasi secara digital agar dapat bertahan melewati 

tantangan. Kehadiran e-commerce membawa angin segar sebagai wadah digital yang 

menghubungkan penjual dan pembeli secara online tanpa batasan wilayah maupun skalah 

usaha.  

Salah satu lembaga pengolah data digitalisasi secara global “We Are Social” 

mengurutkan berbagai negara pengadopsi e-commerce, Indonesia memegang peringkat pertama 

sebagai pengguna e-commerce tertinggi di dunia pada April 2021 (Indrawati & Nurjanah, 

2023). 

 

Gambar 1. Pengguna e-commerce di dunia  

Lebih lanjut, salah satu lembaga pengolah data digitalisasi secara global “Goodstats” 

mengurutkan barang dan jasa apa saja yang paling sering dibeli oleh masyarakat Indonesia 

secara online pada Mei 2022. Hasilnya pakaian atau fashion menjadi barang yang paling 

diminati dan dibeli oleh masyarakat Indonesia secara online dengan persentase sebesar 65.7% 

(Hasya, 2022). 
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Gambar 2. Barang dan jasa yang paling sering dibeli masyarakat Indonesia 

secara online 

Fenomena yang semakin menonjol dalam lanskap pemasaran digital adalah peran fashion 

influencer. Influencer memanfaatkan media sosial untuk mempromosikan produk fashion, dan 

pengaruh mereka memainkan peran kunci dalam membentuk sikap konsumen terhadap merek 

(brand attitude) serta mempengaruhi niat pembelian (purchase intention) (Chetioui et al., 

2020). Kredibilitas, kepercayaan, keahlian, serta norma subjektif dan kontrol perilaku yang 

dirasakan oleh konsumen menjadi faktor-faktor penting yang memengaruhi keputusan 

pembelian mereka. 

State of the art dalam penelitian pemasaran digital menunjukkan bahwa pengaruh fashion 

influencer dapat meningkatkan brand attitude dan purchase intention secara signifikan. 

Penelitian sebelumnya menggarisbawahi bahwa faktor-faktor seperti perceived credibility, 

trust, perceived expertise, subjective norms, dan perceived behavioral control memegang 

peranan kunci dalam mempengaruhi keputusan konsumen (Chetioui et al., 2020). Namun, 

meskipun banyak penelitian yang telah dilakukan, terdapat research gap yang signifikan dalam 

memahami bagaimana faktor-faktor ini berinteraksi dan mempengaruhi keputusan pembelian 

di konteks e-commerce fashion di Indonesia secara spesifik. 

Sebagian besar penelitian sebelumnya berfokus pada pasar e-commerce secara umum 

atau kategori produk tertentu di negara lain, tanpa memberikan perhatian khusus pada dinamika 

pasar lokal di Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan 

tersebut dengan menganalisis pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap brand attitude dan 

purchase intention dalam konteks e-commerce fashion di Kota Batam. Dengan mengeksplorasi 

interaksi antara faktor-faktor ini, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang 

lebih mendalam dan membantu dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif di pasar 

lokal. 
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METODE PENELITIAN 

Rancangan Penelitian 

Berdasarkan karakternya, penelitian ini menggunakan penelitian kasual komparatif 

(Causal-Comparative Research). Penelitian kasual komparatif adalah jenis penelitian yang 

membandingkan dua kelompok atau lebih, dimana salah satu kelompok menerima suatu 

intervensi dan kelompok lain tidak (Creswell, 2014). Dalam penelitian ini, digunakan penelitian 

kasual komparatif karena jenis penelitian ini membandingkan dua kelompok atau lebih untuk 

menentukan pengaruh suatu variabel bebas (Perceived Credibility, Trust, Subjective Norms, 

Perceived Expertise and Perceived Behavorial Control) terhadap variabel terikat (Purchase 

Intention). 

Objek Penelitian 

Responden penelitian ini adalah masyarakat yang menggunakan jasa influencer dan 

platform e-commerce untuk membeli baju di Kota Batam dengan memanfaatkan teknik Non 

Probability Sampling yaitu sampel diambil tanpa memperhitungkan probabilitas setiap unit 

dalam populasi untuk dipilih sebagai sampel. Pendapat Hair (2014) mengatakan bahwa idealnya 

ukuran sample harus 100 atau lebih. Secara umum, ukuran minimum sample setidaknya lima 

kali jumlah item yang dianalisis,dan ukuran sampel lebih dapat diterima jika ada rasio 10:1. 

Pada penelitian ini terdapat 27 pertanyaan, sehingga ukuran minimum sample yang dibutuhkan 

sejumlah 27 x 10 = 270 sampel. 

Pertanyaan Penelitian 

Pengambilan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner ke masyarakat umum. 

Kuesioner yang digunakan total 27 pertanyaan. Pertanyaan penelitian mengenai Variabel 

Perceived Capability (X1), Variabel Trust (X2), Variabel Subjective Norms (X3), Variabel 

Perceived Expertise (X4), Variabel Perceived Behavioral Control (X5) dan Variabel Brand 

Attitude (X6) serta Variabel Purchase Intention (Y)  diambil dari penelitian oleh Chetioui et al., 

(2020) 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Regresi Berganda 

Pengujian hipotesis pengaruh Variabel Perceived Capability (X1), Variabel Trust (X2), 

Variabel Subjective Norms (X3), Variabel Perceived Expertise (X4), Variabel Perceived 

Behavioral Control (X5) dan Variabel Brand Attitude (X6) terhadap Variabel Purchase 

Intention (Y) menggunakan analisis regresi berganda sebagai berikut: 
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Tabel. Hasil Model Regresi Berganda 

 

Berdasarkan keluaran SPSS diatas, dapat dibentuk model regresi berganda sebagai berikut. 

𝑌 =  2,105 + 0,172𝑋1 + 0,088𝑋2 + 0,116𝑋3 + 0,208𝑋4 + 0,019𝑋5 + 0,238𝑋6 

Model diatas dapat dijabarkan sebagai berikut. 

Nilai konstanta (a) sebesar 2,105 menunjukkan bahwa jika semua variabel independen, 

seperti Perceived Capability (X1), Trust (X2), Subjective Norms (X3), Perceived Expertise 

(X4), Perceived Behavioral Control (X5), dan Brand Attitude (X6), bernilai 0, maka Variabel 

Purchase Intention (Y) adalah 2,105. Koefisien regresi untuk Variabel Perceived Capability 

(X1) adalah 0,172, yang berarti setiap kenaikan 1% pada X1 akan meningkatkan Y sebesar 

0,172, dengan variabel lain konstan. Untuk Variabel Trust (X2), koefisien regresinya adalah 

0,088, sehingga kenaikan 1% pada X2 akan meningkatkan Y sebesar 0,088, dengan variabel 

lain tetap.  

Koefisien regresi untuk Variabel Subjective Norms (X3) adalah 0,116, menunjukkan 

bahwa kenaikan 1% pada X3 akan meningkatkan Y sebesar 0,116, dengan variabel lain konstan. 

Variabel Perceived Expertise (X4) memiliki koefisien regresi sebesar 0,208, yang berarti 

kenaikan 1% pada X4 akan meningkatkan Y sebesar 0,208, dengan variabel lain tetap. 

Koefisien regresi untuk Variabel Perceived Behavioral Control (X5) adalah 0,019, sehingga 

setiap kenaikan 1% pada X5 akan meningkatkan Y sebesar 0,019, dengan variabel lain konstan. 

Terakhir, koefisien regresi untuk Variabel Brand Attitude (X6) adalah 0,238, menunjukkan 

bahwa kenaikan 1% pada X6 akan meningkatkan Y sebesar 0,238, dengan variabel lain tetap. 

Koefisien Determinasi (R2) 

Uji ini mengukur seberapa baik model menjelaskan pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen. Nilai koefisien determinasi berkisar antara nol dan satu; semakin 

mendekati satu, semakin baik model dalam memprediksi fluktuasi variabel dependen. Berikut 

hasil analisis koefisien determinasi. 



Jurnal Ekonomi Pembangunan STIE Muhammadiyah Palopo Vol. 10, No. 2 Desember 2024 
ISSN: 2339-1529 Print / ISSN: 2580-524X Online 

 

  

*Corresponding Author 

Listia Nurjanah, dkk 292 

 

 

Tabel 2. Hasil Koefisien Determinasi (R2) 

 

Nilai Koefisien Determinasi (R²) sebesar 0,392 menunjukkan bahwa variabel Perceived 

Capability (X1), Trust (X2), Subjective Norms (X3), Perceived Expertise (X4), Perceived 

Behavioral Control (X5), dan Brand Attitude (X6) mampu menjelaskan 39,2% dari Variabel 

Purchase Intention (Y), sementara sisanya 60,8% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 

termasuk dalam model. 

Uji Statistik F 

Tabel 3. Hasil Uji Statistik F 

 
 

Uji Statistik T 

Dalam uji T berlaku ketentuan sebagai berikut: 

a. Apabila nilai Sig. < 0,05 maka variabel independen berpengaruh terhadap variabel 

dependen secara parsial. 

b. Apabila nilai Sig. > 0,05 maka variabel independen tidak berpengaruh terhadap variabel 

dependen secara parsial. 
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Tabel 4. Hasil Uji Statistik T 

 
 

Berdasarkan hasil analisis uji statistik T dari SPSS: 

1. Variabel Perceived Capability (X1) dengan nilai Sig. 0,003 < 0,05 berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention (Y) secara parsial. 

2. Variabel Trust (X2) dengan nilai Sig. 0,210 > 0,05 tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention (Y) secara parsial. 

3. Variabel Subjective Norms (X3) dengan nilai Sig. 0,081 > 0,05 tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention (Y) secara parsial. 

4. Variabel Perceived Expertise (X4) dengan nilai Sig. 0,007 < 0,05 berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention (Y) secara parsial. 

5. Variabel Perceived Behavioral Control (X5) dengan nilai Sig. 0,793 > 0,05 tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention (Y) secara parsial. 

6. Variabel Brand Attitude (X6) dengan nilai Sig. 0,001 < 0,05 berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention (Y) secara parsial. 

Pembahasan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Perceived Capability, Perceived Expertise, dan 

Brand Attitude memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention, sementara Trust, 

Subjective Norms, dan Perceived Behavioral Control tidak menunjukkan pengaruh signifikan. 

Pengaruh signifikan dari Perceived Capability mengindikasikan bahwa konsumen lebih 

terdorong untuk membeli produk ketika mereka merasa mampu menggunakan produk tersebut 

dengan baik, yang konsisten dengan Theory of Planned Behavior (TPB) dan penelitian 

sebelumnya yang menekankan pentingnya persepsi kemampuan dalam mempengaruhi niat beli 

(Evelyna, 2021). Selain itu, Perceived Expertise juga berpengaruh signifikan, mendukung 
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Expertise Model dalam teori komunikasi pemasaran yang menunjukkan bahwa pengetahuan 

atau keahlian yang dirasakan mengenai produk dapat meningkatkan niat beli (Hartono & 

Immanuel, 2022a).  

Brand Attitude terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention, 

mendukung Attitude-Toward-the-Object model yang menyatakan bahwa sikap positif terhadap 

merek meningkatkan niat beli (Jannah et al., 2023). Sebaliknya, Trust tidak berpengaruh 

signifikan dalam konteks ini, yang mungkin menunjukkan bahwa dalam pembelian online di 

Batam, kepercayaan tidak menjadi faktor utama atau sudah dianggap sebagai ekspektasi standar 

di pasar. 

Subjective Norms dan Perceived Behavioral Control juga tidak menunjukkan pengaruh 

signifikan, yang mungkin berarti bahwa faktor-faktor ini kurang berperan dalam keputusan 

pembelian online di Batam dibandingkan dengan faktor-faktor pribadi seperti Perceived 

Capability, Perceived Expertise, dan Brand Attitude. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian 

oleh (Budiman & Andriani, 2021) dan (Trikadibusana et al., 2021) bahwa norma subjektif 

sering kali tidak mempengaruhi niat beli secara signifikan, terutama dalam konteks belanja 

online di mana faktor pribadi seperti preferensi individu lebih dominan. Selain itu, penelitian 

oleh Budhi et al., (2020) menjelaskan bahwa Perceived Behavioral Control juga tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat beli. Penelitian ini menjelaskan bahwa kontrol yang dirasakan 

tidak selalu mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung, terutama dalam konteks 

belanja online di pasar berkembang, di mana variabel-variabel lain seperti sikap terhadap merek 

dan kemampuan yang dirasakan lebih berperan.  

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil riset, penelitian ini bertujuan untuk menguji analisa faktor-faktor 

yang mempengaruhi niat pembelian baju secara online di Kota Batam dengan menggunakan 

sampel penelitian sebanyak 270 responden.  Berikut poin kesimpulan dari hasil penelitian yang 

dilakukan:  

1. Variabel Perceived Capability (X1) memiliki nilai Sig. (0,003) > 0,05. Artinya Variabel 

Perceived Capability (X1) mempengaruhi terhadap Variabel Purchase Intention (Y) secara 

signifikan. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian oleh Lee et al., (2024) dan Hasanah & 

Dewi (2023) bahwa bahwa kemampuan yang dipersepsikan dapat meningkatkan niat beli 

konsumen. Menurut penelitian tersebut, konsumen yang merasa yakin dengan kemampuan 

mereka untuk menggunakan produk lebih mungkin untuk memiliki niat beli yang lebih 

tinggi. 
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2. Variabel Trust (X2) memiliki nilai Sig. (0,210) > 0,05. Artinya Variabel Trust (X2) tidak 

berpengaruh terhadap Variabel Purchase Intention (Y) secara signifikan. Hal ini sejalan 

dengan temuan penelitian oleh Anggraeni et al., (2023) bahwa tingkat kepercayaan tidak 

selalu mempengaruhi niat beli konsumen. 

3. Variabel Subjective Norms (X3) memiliki nilai Sig. (0,081) > 0,05. Artinya Variabel 

Subjective Norms (X3) tidak berpengaruh terhadap Variabel Purchase Intention (Y) secara 

signifikan. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian oleh Budiman & Andriani (2021) dan 

Trikadibusana et al., (2021) bahwa norma subjektif sering kali tidak mempengaruhi niat 

beli secara signifikan, terutama dalam konteks belanja online di mana faktor pribadi seperti 

preferensi individu lebih dominan. 

4. Variabel Perceived Expertise (X4) memiliki nilai Sig. (0,007) < 0,05. Artinya Variabel 

Perceived Expertise (X4) mempengaruhi  terhadap Variabel Purchase Intention (Y) secara 

signifikan. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian oleh Hartono & Immanuel (2022) yang 

menemukan bahwa keahlian yang dipersepsikan dari penjual mempengaruhi niat beli 

secara signifikan. 

5. Variabel Perceived Behavioral Control (X5) memiliki nilai Sig. (0,793) > 0,05. Artinya 

Variabel Perceived Behavioral Control (X5)  tidak berpengaruh terhadap Variabel 

Purchase Intention (Y) secara signifikan. Hal ini bertentangan dengan temuan penelitian 

oleh Celsya & Ariyanto (2021) yang menyatakan bahwa perceived behavioral control 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli, karena konsumen merasa lebih mampu untuk 

melakukan pembelian jika mereka merasa memiliki kontrol yang cukup. 

6. Variabel Brand Attitude (X6) memiliki nilai Sig. (0,001) < 0,05. Artinya bahwa Variabel 

Brand Attitude (X6) berpengaruh terhadap Variabel Purchase Intention (Y) secara 

signifikan. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian oleh Angelica (2021) yang 

menyatakan bahwa sikap terhadap merek secara signifikan mempengaruhi niat beli, karena 

konsumen cenderung lebih tertarik untuk membeli produk dari merek yang mereka 

pandang positif. 

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas sampel guna meningkatkan 

generalisasi hasil, baik dengan melibatkan lebih banyak pelanggan di Kota Batam atau 

memperluas cakupan geografis penelitian. Selain itu,  penelitian terkait niat pembelian online 

bisa digunakan dalam bidang lain yang sedang tren dimasyarakat, seperti dibidang makanan 

dan  minuman, serta tempat wisata. 
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