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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of perceived usefulness, perceived of ease of use,
perceived risk , trust and purchasing decisions for GoFood in the city of Semarang.
Respondents in this study are consumers who make food purchases through GoFood.
Data collected through Google Form containing questionnaires filled out by 125
respondents. The analytical method used is Structural Equation Modeling (SEM) analysis
carried out with the AMOS program. The results of hypothesis testing with SEM show
that: 1. Perceived usefulness has a significant effect on trust, 2. Perceived of ease of use
has a significant effect on trust, 3. Perceived risk has a significant effect on trust, 4. Trust
has a significant effect on purchasing decisions, 5. Perceived usefulness has a significant
effect on purchasing decisions, 6. Perceived of ease of use has a significant effect on
purchasing desicion, 7. Perceived risk has a significant effect on purchasing decisions.

Keywords: Perceived Usefulness, Perceived of Ease of Use, Perceived Risk, Trust,
Purchase Decisions

PENDAHULUAN

GoFood resmi dijalankan sejak April 2015, pada saat itu GOJEK fokus pada layanan
transportasi, jasa antar paket dan berbelanja. Saat ini fitur GoFood yang terbaru juga
semakin lengkap dengan adanya fitur review makanan dan GoFood ganti lokasi. Manfaat
positif GoFood bagi UMKM atau merchant, 80 % merchant GoFood adalah pengusaha
Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM). UMKM yang bergabung memiliki perkembangan
bisnis yang pesat karena memperoleh jangkauan pasar yang lebih luas. Lembaga Survei
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lainnya yaitu Lembaga Demograsi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Indonesia
(LD FEB Ul) periode November 2018 - Januari 2019 menyampaikan dominasi layanan
GoFood dalam layanan pesan antar makanan daring.

Dari sisi konsumen, pemesanan melalui GoFood dilakukan karena konsumen
enggan untuk memasak, aman karena dapat dibayar dengan GOPAY, tidak bisa keluar
rumah atau keluar kantor karena berbagai hal, tidak memiliki waktu untuk membeli
makanan sendiri, adanya promo yang dilakukan oleh merchant yang bekerja sama
dengan GoFood, sehingga konsumen mendapat harga yang lebih murah. Berdasarkan
paparan tersebut, peneliti ingin memahami pengaruh persepsi manfaat, persepsi
kemudahan penggunaan, persepsi risiko dan kepercayaan terhadap keputusan
pembelian melalui GoFood.

TELAAH PUSTAKA

Persepsi Manfaat (Perceived Usefullness/ PU)

Manfaat yang dirasakan (Davis, 1989) didefinisikan bahwa individu yang menggunakan
teknologi baru akan membantu meingkatkan kinerja. Kegunaan yang dirasakan
didefinisikan sebagai kemampuan pengguna subjek yang digunakan akan meningkatkan
kinerja pekerjaan mereka. Persepsi manfaat mengacu pada manfaat internet sebagai
media belanja online, yaitu sebagai berikut: (1) Niat Membeli Online. dalam konteks
penelitian ini, niat pembelian online mengacu pada tahap awal pengambilan keputusan;
pengakuan, kesadaran, alternatif, dan evaluasi; (2) Motivasi Membeli, ini mencakup
dimensi utilitarian dan hedonis. Pembeli Utilitarian menemukan belanja online sebagai
solusi untuk berbelanja produk yang tepat tanpa membuang waktu. Sebaliknya,
pembelanja Hedonism menemukan berbelanja untuk bersenang-senang, menjelajahi,
bermain, dan mencari pengalaman baru dari situs web; (3) Pembelian Aktual. yaitu
tindakan nyata yang dibentuk oleh niat dan daya beli. Pembelian aktual adalah tahap
terakhir dari proses pengambilan keputusan.

Persepsi Kemudahan Penggunaan (Perceived Ease Of Use/PEOU)

PEOU telah diidentifikasi menjadi konstruksi utama untuk memeriksa dan menilai
penerimaan pengguna terhadap teknologi tertentu. Variabelnya diukur menggunakan
pernyataan 5 item sebagai berikut: (1) mudah dimengerti; (2) tidak menyita waktu; (3)
mudah digunakan; (4) fleksibel; dan (5) mudah membandingkan produk.

Persepsi Risiko

Persepsi resiko adalah suatu konstruk yang mengukur kepercayaan ketidakpastian
tentang kemungkinan yang tidak menyenangkan. Risiko yang diterima oleh pelanggan
sangat mempengaruhi perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan.
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Kepercayaan

Kepercayaan telah sangat penting untuk mengukur kemampuan keuangan dari vendor
online. Hubungan antara kepercayaan dan TAM adalah dua konstruksi yang sangat
terkait. Kepercayaan sebagai faktor signifikan dalam mempengaruhi perilaku konsumen
terhadap teknologi tertentu, terutama di lingkungan yang tidak pasti, seperti e-commerce.
Kepercayaan konsumen pada suatu produk bahwa produk memiliki atribut adalah hasil
dari pengetahuan konsumen. (Mowen dan Minor, 2002), kepercayaan merupakan
pengetahuan konsumen tentang suatu objek, atributnya, dan manfaatnya.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian yaitu rencana sadar konsumen untuk mencoba atau membeli
produk. Keputusan pembelian merupakan indikator utama keberhasilan periklanan
online.

Pengembangan Hipotesis

Pengaruh Persepsi Manfaat Terhadap Kepercayaan

Persepsi manfaat adalah keyakinan konsumen bahwa dengan menggunakan alat atau
produk akan mendapat manfaat bagi dirinya. Seperti penggunaan GoFood yang sangat
membantu untuk membeli makanan tanpa harus keluar rumah. Konsumen akan
mendapat efisiensi waktu, diskon, kemudahan, kenyamanan, pilihan menu makanan
yang beraneka ragam. Dengan semua fasilitas yang disediakan GoFood akan membuat
konsumen percaya. Kepercayaan inilah yang terus dijaga oleh GoFood sehingga jumlah
pelanggannya meningkat dari tahun ke tahun. Hipotesisnya adala: H1: Persepsi Manfaat
berpengaruh positif terhadap kepercayaan.

Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan terhadap Kepercayaan

Persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan. Semakin tinggi tingkat persepsi kemudahan penggunaan bagi konsumen,
maka akan semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap konsumen. Persepsi
kemudahan penggunaan suatu website, teknologi, alat atau media sosial berkaitan erat
dengan alat elemen navigasi dan juga presentasi., Elemen yang terdapat di website
berupa tampilan, tata letak, animasi, dan gambar. Elemen presentasi yaitu terjaminnya
keamanan, merek, pencarian, dan teknologi. Hipotesisnya adalah H2: Persepsi
Kemudahan Penggunaan positif terhadap kepercayaan.

Pengaruh Persepsi Risiko terhadap Kepercayaan

Kepercayaan terkait erat dengan konsep risiko yang dirasakan. Pentingnya risiko yang
dirasakan dalam e-commerce serta kebutuhan vendor online untuk memberikan jaminan
kepada pelanggan mereka untuk mengurangi persepsi risiko mereka. Para peneliti
mengidentifikasi tiga kategori risiko umum: (1) keyakinan konsumen bahwa
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fungsionalitas yang ditawarkan oleh situs Internet untuk memfasilitasi atau meningkatkan
layanan utama situs mungkin memerlukan terlalu banyak waktu, terlalu banyak upaya,
atau terlalu banyak uang; (2) keyakinan konsumen bahwa informasi yang diungkapkan
dalam transaksi e-commerce mungkin disalahgunakan; dan (3) keyakinan konsumen
bahwa sesuatu yang dibeli di Web mungkin tidak memberikan manfaat yang diharapkan.
Oleh karena itu, semakin sedikit risiko yang terjadi, tingkat kepercayaan konsumen akan
semakin tinggi. Hipotesisnya adalah H3: Persepsi Risiko berpengaruh positif terhadap
kepercayaan.

Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian

Kepercayaan adalah komitmen terhadap hasil kinerja positif perusahaan lain. Lebih jauh,
kepercayaan adalah keyakinan bahwa penyedia layanan dapat menggunakannya
sebagai alat untuk membina hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Ketika
kepercayaan meningkat, keputusan pembelian juga meningkat. Bahwa kepercayaan
memiliki efek tertentu pada keputusan pembelian. Hipotesisnya adalah H4: Kepercayaan
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Persepsi Manfaat terhadap Keputusan Pembelian

Persepsi dengan penggunaan teknologi yang akan memberikan banyak manfaat bagi
konsumen yang menggunakan. Konsumen akan menggunakan sistem jika memberikan
banyak manfaat, apakah sistem itu mudah digunakan atau tidak. Davis(1989)
menyimpulkan bahwa manfaat memiliki keterkaitan yang erat dengan teknologi informasi.
GoFood saat ini memiliki banyak manfaat dan teknologi yang canggih sehingga
masyarakat memutuskan untuk melakukan pembelian makanan dengan menggunakan
GoFood. Hipotesisnya adalah H5: Persepsi manfaat berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian.

Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan terhadap Keputusan Pembelian
GoFood memberikan pembayaran yang mudah kepada konsumen dan sering
memberikan penjualan cepat dan diskon pada hari-hari tertentu. Persepsi kemudahan
penggunaan memiliki korelasi positif dengan layanan e-commerce / online karena
merupakan situs dan aplikasi yang mudah digunakan. Ketika pengguna merasa itu
mudah, mereka menjadi mahir dan dapat mengoperasikannya dengan mudah.
Hipotesisnya adalah H6: Persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian.

Pengaruh Persepsi Risiko terhadap Keputusan Pembelian

Konsumen ketika melakukan pembelian online, sadar bahwa akan selalu ada risiko yang
terjadi. Barang bisa rusak, barang hilang, barang sampai tapi terlambat, uang tidak
kembali, barang tidak sesuai harapan dan masih banyak lagi. Tetapi konsumen
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mengetahu bahwa risiko dapat diukur. Sehingga hal-hal buruk yang kemungkinan terjadi,
bisa dikurangi bahkan bisa dihindari. Makin kecil risiko yang dihadapi, maka konsumen
akan makin percaya dan pada akhirnya melakukan keputusan pembelian. Hipotesisnya
adalah H7: Persepsi risiko berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen GoFood di kota Semarang. Penentuan
banyaknya sampel dilakukan dengan rumus 5 s/d 10 dikali jumlah indikator dalam studi
ini, yaitu 25 sehingga diperoleh 125 responden yang telah membeli melalui jasa GoFood
di kota Semarang. Data berasal dari responden yang mengisi kuesioner dengan
menggunakan skala 1 hingga 7. Menggunakan Structural Equation Modeling (SEM)
program AMOS (Moment Structure Analysis). Pengembangan Indikator:

1.

2.

3.

4.

5.

Variabel persepsi manfaat diukur dengan lima indikator, yaitu pekerjaan lebih
mudah, bermanfaat, lebih cepat, lebih efisien, dan meningkatkan produktivitas
Variabel persepsi kemudahan penggunaan diukur dengan indikator: mudah
dimengerti, tidak menyita waktu, mudah digunakan, fleksibel, mudah
membandingkan produk.

Variabel persepsi risiko diukur dengan indikator: risiko finansial, risiko produk,
risiko pengiriman, risiko waktu, dan risiko sosial

Variabel kepercayaan diukur dengan menggunakan indikator: jaminan kepuasan,
perhatian, keterusterangan, kompetensi, komitmen

Variabel keputusan pembelian dilakukan dengan menggunakan indikator: sesuai
kebutuhan, sesuai keinginan, ketepatan dalam membeli produk, pembelian
berulang, merekomendasikan kepada orang lain.
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Gambar 1. Analisis Full Model
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Tabel 1. Goodness of Fit Indeks untuk Full Model

Goodness of Fit Indeks Cut off Value Hasil Evaluasi Model
Chi-Square (df = 265) < 303,969 283,795 Baik
Probability > 0,05 0,204 Baik
CMIN/DF <2,00 1,071 Baik
GFlI > 0,90 0,858 Marginal
AGFI >0,90 0,826 Marginal
TLI >0,95 0,991 Baik
CFI > 0,95 0,992 Baik
RMSEA <0,08 0,024 Baik

Menurut hasil uji kelayakan model yang terdapat dalam Tabel 1, menyimpulkan

bahwa Chi-Square hitung adalah 283,795, hasil nilai kritis / tabel Chi-Square dengan df
= 265 adalah 303,969. Hasil nilai Chi-Square hitung dalam penelitian ini lebih kecil dari
nilai kritis / tabelnya. Ini berarti bahwa model penelitian ini tidak berbeda dengan populasi
yang diestimasi/model dianggap baik (diterima).

Pengujian Hipotesis

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis

Std

. C.R. P
Estimate
Kepercayaan <--- Persepsi_Manfaat ,223 2,377 ,017
Kepercayaan <o Persepsi_Kemudah 281 2,978 ,003
an_Penggunaan
Kepercayaan <--- Persepsi_Risiko -,207 -2,241 ,025
Keputusan_Pembelian <--- Persepsi_Manfaat ,255 2,813 ,005
Keputusan_Pembelian  <--- Persepsi_Kemudah 184 2,034 042
an_Penggunaan
Keputusan_Pembelian <--- Persepsi_Risiko -,192 -2,171 ,030
Keputusan_Pembelian <--- Kepercayaan 227 2,293 ,022

1. Pengaruh Persepsi Manfaat terhadap Kepercayaan

Menghasilkan nilai CR 2,337> 1,98 dan nilai P (Probability) sebesar 0,017< 0,05
sehingga dapat dikatakan bahwa persepsi manfaat berpengaruh terhadap
kepercayaan.

. Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan terhadap Kepercayaan

Menghasilkan nilai CR hitung sebesar 2,978 > 1,98 dan nilai P (Probability) sebesar
0,003 < 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa persepsi kemudahan penggunaan
berpengaruh terhadap kepercayaan.

3. Pengaruh Persepsi Risiko terhadap Kepercayaan
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Menghasilkan nilai CR hitung sebesar -2,241> 1,98 dan nilai P (Probability) sebesar
0,025 < 0,05 artinya dapat dikatakan bahwa persepsi risiko berpengaruh terhadap
kepercayaan.

4. Pengaruh Persepsi Manfaat terhadap Keputusan Pembelian
Menghasilkan nilai CR hitung sebesar 2,813 > 1,98dan nilai P (Probability) sebesar
0,005 < 0,05 artinya persepsi manfaat berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

5. Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan terhadap Keputusan Pembelian
Menghasilkan nilai CR hitung sebesar 2,034 > 1,98 dan nilai P (Probability) sebesar
0,042 < 0,05 artinya persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

6. Pengaruh Persepsi Risiko terhadap Keputusan Pembelian
Menghasilkan nilai CR hitung sebesar -2,171 > 1,98 dan nilai P (Probability) sebesar
0,030 < 0,05 artinya dapat dikatakan bahwa persepsi risiko berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

7. Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian
Menghasilkan nilai CR hitung sebesar 2,293 > 1,98 dan nilai P (Probability) sebesar
0,022 < 0,05 artinya kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Kontribusi praktis bagi pengelola berdasarkan hasil temuan penelitian ini adalah bahwa
untuk meningkatkan keputusan pembelian, konsumen perlu percaya terhadap produk
atau jasa yang ditawarkan. Kepercayaan konsumen ini dapat dibangun melalui persepsi
manfaat, persepsi risiko, dan persepsi kemudahan.

Saran

Penelitian ini masih mengandung kekurangan dan keterbatasan. Berikut ini beberapa
keterbatasan dan kekurangan penelitian, yaitu: (1) penelitian ini hanya terbatas pada
konsumen GoFood di Semarang saja sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasi pada
penyedia jasa lainnya yang memiliki karakteristik berbeda; dan (2) Terdapat banyak
variabel lain, yang dapat diterapkan dalam model atau diuji pada objek yang sama.
Keterbatasan dalam penelitian saat ini dapat disempurnakan untuk penelitian yang akan
datang, yaitu: (1) melakukan pengembangan model empiris dengan menambah variabel
independen yang mempengaruhi kepercayaan dan keputusan pembelian, misalnya word
of mouth (WOM); dan (2) model empiris juga dapat direplikasi dengan menggunakan
konsumen lainnya sebagai obyek atau responden penelitian.
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