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ABSTRAK

The purpose of this study is to explain the influence of personality traits on hedonic and utilitarian motivation,
to explain the influence of hedonic motivation on search intention, to explain the effect of utilitarian motivation on
search intention, moreover to explain the effect of search intention on purchase intention. The object of this study
focuses on the internet visitors. The number of samples is 146 respondents. The data analysis technique which is used in
this study is structural equation model using Lisrel program. The findings in this study suggest that personality traits
gives positive effect on hedonic motivation, also personality traits gives positive effect on utilitarian motivation, while
hedonic motivation gives negative effect on search intention, utilitarian motivation gives positive effect on search
intention, and search intention gives positive effect on purchase intention of the internet visitors.
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PENDAHULUAN

Latar Belakang

Fenomena pemasaran secara online tidak dapat disangkal telah menjadi trend yang mewarnai aktivitas bisnis di
negara-negara maju maupun berkembang. Konsep pemasaran secara online dianggap konsep baru yang berkembang
karena kemajuan teknologi informasi. Pemasaran secara online menggunakan teknologi elektronik dan digital sebagai
medium tercapainya transaksi penjualan. Internet merupakan sebuah media online dengan lingkup internasional. Semua
negara bisa mengakses data dari internet. Hasil penelitian Tsao dan Chang (2010) mengidentifikasikan bahwa intensi
pembelian secara online (purchase intention) memiliki keterkaitan dengan berbagai variabel yaitu karakteristik
konsumen (personality traits), hedonic motivation, utilitarian motivation, dan search intention.

Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang penelitian yang diajukan, maka dapat dikemukakan rumusan masalah sebagai
berikut:
Apakah personality traits memiliki pengaruh positif terhadap hedonic motivation?
Apakah personality traits memiliki pengaruh positif terhadap utilitarian motivation?
Apakah hedonic motivation memiliki pengaruh negatif terhadap search intention?
Apakah utilitarian motivation memiliki pengaruh positif terhadap search intention?
Apakah search intention memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention?

agrwndE

Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan di atas, maka tujuan penelitian yang ingin dicapai adalah
untuk menganalisis:
Untuk menjelaskan pengaruh personality traits terhadap hedonic motivation.
Untuk menjelaskan pengaruh personality traits terhadap utilitarian motivation.
Untuk menjelaskan pengaruh hedonic motivation terhadap search intention.
Untuk menjelaskan pengaruh utilitarian motivation terhadap search intention.
Untuk menjelaskan pengaruh search intention memiliki pengaruh terhadap purchase intention.

GIENSNSE

TINJAUAN PUSTAKA

Personality Traits
Pemahaman mengenai personality traits sebagaimana dinyatakan oleh Tsao dan Chang (2010:1801)
menyatakan: “Personality traits are the sum that reflects the blending of a person’s behavioral characteristics, thought
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model, and emotions expression, a sum that can be used to distinguish the person from others.” Pendapat ini
mengungkapkan bahwa personality traits pada dasarnya merupakan keseluruhan refleksi dari karakteristik perilaku
seseorang dilihat dari pola pemikiran, ekspresi emosi, dan karakteristik lainnya yang membedakan satu orang dengan
yang lain. Personality traits pada dasarnya adalah sebuah karakteristik seseorang yang bisa memberikan identitas orang
tersebut karena mampu membedakan dengan orang yang lain. Tsao dan Chang (2010:1805) mengidentifikasikan
personality traits didasarkan pada lima aspek yaitu: neuroticism, extraversion, agreeableness, conscientiousness, dan
openness to experience.

Hedonic Motivation

Babin, et al. (1994) dalam Sit dan Meriless (2005:107) menyatakan: “Hedonic motives reflect the
psychological forces which predispose a shopper to engage in entertainment consumption.” Pendapat ini menjelaskan
bahwa hedonic motives dipahami sebagai kekuatan psikologis yang mempengaruhi konsumen untuk meningkatkan
konsumsi.

Freud (1926) dalam Tamir et al. (2007:3) menyatakan: “One prominent feature of emotions is their hedonic
tone - some emotions are pleasant, others are unpleasant. Because individuals prefer pleasure over pain, they are
generally motivated to increase pleasant and decrease unpleasant emotions.” Pendapat ini menjelaskan bahwa hedonic
motives mengidentifikasikan emosi konsumen yaitu untuk mendapatkan kesenangan. Ketika seseorang melakukan
sesuatu dengan motif untuk mendapatkan kesenangan, maka motif tersebut adalah motif hedonis.

Utilitarian Motivation

Kim dan Shim (2002) dalam Delafrooz, et al., (2009:201) menyatakan: “Utilitarian shoppers shop online
based on rational necessity which is related to a specific goal.” Pendapat ini maksudnya bahwa utilitarian pembelanja
online dipahami sebagai kegiatan berbelanja yang didasari pada tujuan-tujuan rasional. Ditambahkan oleh Wolfinbarger
dan Gilly (2001) dalam Delafrooz, et al., (2009:201) dengan menyatakan: “They look for task-oriented, efficient,
rational, deliberate online shopping rather than an entertaining experience.” Maksudnya bahwa nilai utilitarian dari
pembelanja didasarkan pada kegiatan untuk mendapatkan suatu tujuan tertentu, efisien, rasional, kegiatan berbelanja
tersebut telah dipertimbangkan sebelumnya dibandingkan hanya sekedar mendapatkan kesenangan.

Search Intention

Pengertian mengenai IUIIS (Intention To Use Internet For Information Search) bisa didasarkan dari pendapat
Novotny (2004) dalam Zhu dan Zhang (2009:9) menjelaskan bahwa penggunaan internet bukan hanya untuk berbelanja
tetapi juga mendapatkan informasi dan informasi tersebut berguna untuk kepentingan konsumen termasuk kepentingan
berbelanja secara online.

Shaver (2007:28) menjelaskan bahwa terdapat dua tipe informasi yang ingin didapatkan konsumen dari
pencarian informasi melalui internet, yaitu: information searches prepurchase dan on-going.

Purchase Intention

Ganguli, et al., (2010:307) menyatakan: “Purchase intention is concerned with the likelihood to purchase
products online.”” Intensi pembelian adalah kemungkinan untuk melakukan pembelian online. Ditambahkan: “Purchase
intention is the final consequence of a number of cues for the e-commerce customer.” Bahwa intensi pembelian adalah
konsekuensi indikator final untuk layanan e-commerce untuk pelanggan.

Menurut Chen, dkk. (2007:3): “The attitude toward a behavior reflects a person’s interest in performing a
particular behavior, and is determined through behavioral beliefs.” Perilaku menunjukkan tingkat ketertarikan
seseorang (interest) pada perilaku tertentu dan ditentukan oleh perilaku konsumen. Maksudnya bahwa perilaku
konsumen sudah menunjukkan tinggi rendahnya intensi membeli.
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METODE PENELITIAN

Desain Penelitian

Desain penelitian ini adalah penelitian kausal karena menguji pengaruh hubungan antar variabel yang diteliti.,

sedangkan metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan metode survei yang dilakukan di daerah kota
Surabaya dengan membagikan kuesioner. Model analisis penelitian adalah analisis structural equation modeling (SEM)
dengan menggunakan program LISREL.

Definisi Operasional

1.

Personality traits

Personality traits adalah karakteristik seseorang yang mampu membedakan seseorang dengan orang lain dan
karakteristik tersebut mempengaruhi perilaku seseorang.

Hedonic motivation

Hedonic motivation adalah motivasi untuk selalu bisa bersenang-senang atau menikmati lingkungan yang dihadapi
(Karakteristik seseorang yang mampu membedakan seseorang dengan orang lain dan Karakteristik tersebut
mempengaruhi perilaku seseorang).

Utilitarian motivation

Utilitarian motivation adalah motif untuk bisa berperilaku rasional dalam melakukan tindakan tertentu.

Search intention

Search intention adalah kecenderungan untuk melakukan pencarian informasi melalui browsing online.

Purchase intention

Purchase intention adalah kecenderungan atau intensi untuk melakukan pembelian secara online.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah mengunjungi situs online meskipun tidak

melakukan pembelian.

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 150 orang yang berdomisili di Surabaya dan

dalam 1 minggu terakhir mengunjungi situs online di internet.

Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non-probability sampling, di mana setiap

konsumen memiliki probabilitas sama untuk menjadi sampel penelitian. Teknik non-probability sampling yang
digunakan adalah purposive sampling yaitu pengumpulan informasi dari kelompok sasaran spesifik yang memenuhi
beberapa kriteria tertentu sehingga sampel ditetapkan sebanyak 150 responden. Kriteria sampel yang akan menjadi
responden adalah berusia diatas 17 tahun dan yang terpenting adalah responden berdomisili di Surabaya dan responden
tersebut dalam 1 minggu terakhir mengunjungi situs online di internet
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Pengujian Validitas

Pengujian validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana alat ukur yang digunakan benar-benar mengukur
apa yang ingin diukur (validitas). Pengukuran validitas didasarkan pada nilai t-value untuk setiap indikator. Ketika nilai
t-value pada setiap indikator > 1,960 maka data dinyatakan valid.

Tabel 1.
Pengujian Validitas

No Indikator Konstruk v Kriteria Keterangan
value
1 X1.1 7,45 > 1,960 Valid
2 X1.2 . 72 > 1,960 Valid
Personality
3 X13 Traits 644 | > 1,960 Valid
4 X1.4 5,98 > 1,960 Valid
5 X15 7,11 > 1,960 Valid
6 Y1.1 7,05 > 1,960 Valid
7 Y1.2 6,93 > 1,960 Valid
8 Y13 Hedonic 632 | > 1,960 Valid
Motivation
9 Y14 2,84 > 1,960 Valid
10 Y15 10,32 | >1,960 Valid
11 Y1.6 12,87 > 1,960 Valid
12 Y2.1 4,44 > 1,960 Valid
13 Y2.2 4,46 > 1,960 Valid
14 Y23 Utilitarian 452 | > 1,960 Valid
Motivation
15 Y2.4 43 > 1,960 Valid
16 Y25 4,34 > 1,960 Valid
17 Y2.6 4,39 > 1,960 Valid
18 Y3.1 2,67 > 1,960 Valid
19 Y3.2 2,67 > 1,960 Valid
20 Y3.3 Search Intention 2,62 > 1,960 Valid
21 Y3.4 2,65 > 1,960 Valid
22 Y3.5 2,64 > 1,960 Valid
23 Y3.6 2,61 > 1,960 Valid
24 Y4.1 13,04 > 1,960 Valid
Purchase
% Y42 Intention 13.88 | > 1,060 Valid
26 Y4.3 11,11 | >1,960 Valid

Sumber: Data diolah

Dari data yang disajikan di atas, menunjukkan bahwa untuk keseluruhan observed variable mempunyai nilai
test > 1,96 sehingga dinyatakan valid.



Pengujian Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan uji composite reliability berdasarkan pada nilai loading factor dan error variance
indikator. Menurut Bagozzi dan Yi (1988) dalam Ghozali dan Fuad (2005:321) dinyatakan bahwa tingkat cut-off untuk
dapat mengatakan bahwa composite reliability cukup bagus adalah 0,6.

Tabel 2.
Composite Reliability
Indikator Konstruk Loading Error Reliabilitas
factor variance
2 2
No o) ©) (EN)TEN) + Z(0)]
1 X1.1 0,46 0,35
2 X1.2 0,48 0,43
Personality Traits

3 X1.3 0,46 0,51 0,705
4 X1.4 0,39 0,43
5 X1.5 0,46 0,40
6 Y1.1 0,43 0,39
7 Y1.2 0,48 0,49
8 Y1.3 MHT_dor:_IC 0,47 0,60

otivation 0,792
9 Y14 0,19 0,55
10 Y15 0,68 0,31
11 Y1.6 0,81 0,12
12 Y21 0,55 0,47
13 Y2.2 0,50 0,39
14 Y23 l\LthI:!tal;{an 0,48 0,30

otivation 0781
15 Y2.4 0,45 0,41
16 Y25 0,49 0,47
17 Y2.6 0,50 0,44
18 Y3.1 0,63 0,33
19 Y3.2 0,60 0,31
20 Y33 Search Intention 0,57 0,54

0,822
21 Y3.4 0,56 0,39
22 Y35 0,56 0,45
23 Y3.6 0,58 0,63
24 Y4.1 0,87 0,20

Purchase

25 Y4.2 Intention 0,90 0,13 0,905

26 Y4.3 0,77 0,35

Sumber: Data diolah

Berdasarkan pada hasil olah data di atas, bisa dijelaskan bahwa keseluruhan variabel penelitian dinyatakan
reliabel karena nilai composite reliability di atas 0,60.



Penilaian Model Fit

Tabel 3.
Penilaian Model fit

Kriteria Model Fit Nilai Kriteria Keterangan

R::;p:fﬁ:;%f{;ﬁg;;‘;f 0,066 <01 Model fit
Goodness of fit Index (GFI) 0,80 0,8-<0,9 Marginal fit

Parsimony G((lJDcéiEf)ss of fit Index 0,67 >0,60 Model fit
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,82 0,8-<0,9 Marginal fit
Comparative Fit Index (CFI) 0,84 0,8-<0,9 Marginal fit
Incremental Fit Index (IFI) 0,84 0,8-<0,9 Marginal fit

Critical N (CN) 95,28 <200 Model fit

Berdasarkan Tabel 3 yaitu 7 pengujian model fit, maka dapat diputuskan bahwa model penelitian memiliki
kesesuaian yang baik (good fit) dengan data penelitian, seperti yang disyaratkan dalam model SEM.

Pengujian Hipotesis

Untuk keperluan pengujian hipotesis penelitian berdasarkan pada persamaan struktural didasarkan pada nilai t-
value. Ketentuan yang digunakan adalah t-value harus lebih tinggi dari 1,96 untuk bisa dikatakan variabel bebas
memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel terikat. Adapun hasil pengujian adalah sebagai berikut:

Tabel 4.
Pengujian Hipotesis
Hipotesis Laten eksogen Lan e::ctl(l)r;g taiue Simpulan
H1 Personality traits — 0,28 2,78 H1 diterima
Hedonic motivation
H2 Personality traits — 0,89 3,08 H2 diterima

Utilitarian motivation

H3 Hedonic motivation—> | 570 | 15 H3 diterima
Search intention

Utilitari tivati
H4 tiitarian motivation 0,96 2,19 H4 diterima
— Search intention

H5 Search intention — 0,32 217 HS diterima
Purchase intention

Berdasarkan pengujian di atas, bisa dijelaskan bahwa dalam perspektif pengujian hipotesis, personality traits
terbukti berpengaruh terhadap hedonic motivation, personality traits terbukti berpengaruh terhadap utilitarian
motivation, hedonic motivation tidak terbukti berpengaruh terhadap search intention, utilitarian motivation terbukti
berpengaruh terhadap search intention, dan search intention terbukti berpengaruh terhadap purchase intention.

SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Berdasarkan pada hasil pengujian hipotesis, maka simpulan yang didapatkan dari penelitian ini adalah sebagai
berikut:



1. Hipotesis penelitian pertama: “Personality traits memliki pengaruh positif terhadap hedonic motivation pada situs
online di internet adalah terbukti.

2. Hipotesis penelitian kedua: “Personality traits memiliki pengaruh positif utilitarian motivation pada situs online di
internet adalah terbukti.

3. Hipotesis penelitian ketiga bahwa hedonic motivation memiliki pengaruh negatif terhadap search intention pada
situs online di internet adalah terbukti.

4. Hipotesis penelitian keempat bahwa utilitarian motivation memiliki pengaruh positif terhadap search intention
pada situs online di internet adalah terbukti.

5. Hipotesis penelitian kelima: “Search intention berpengaruh positif terhadap purchase intention situs online di
internet adalah terbukti

Saran

Berdasarkan pada simpulan penelitian di atas, maka saran yang diajukan dalam penelitian ini dibedakan
menjadi dua, yaitu:
1. Saran Praktis

a. Sebaiknya manajemen toko online memberikan berbagai karikatur yang menarik bagi pengunjung situs
sehingga mampu meningkatkan kegembiraan pengunjung dan akhirnya tertarik untuk mengunjungi situs
peritel.

b. Pembelian online adalah tindakan yang praktis. Untuk itu, sebaiknya manajemen toko online terus
memperbaharui teknologi navigasi atau teknologi layanan sehingga transaksi secara online dinilai lebih praktis
bagi konsumen.

c. Sebaiknya update informasi terus bisa dilakukan oleh manajemen toko online sehingga bisa memenuhi
kebutuhan konsumen atas informasi yang dibutuhkan sehingga mendukung pembelian.

2. Saran Akademis
Penelitian yang akan datang hendaknya menganalisis store image terhadap purchase intention di situs toko
online.

UCAPAN TERIMA KASIH: Selama penulisan artikel ini penulis ingin menyampaikan terima kasih yang sebesar-
besarnya kepada Elisabeth Supriharyanti, SE., M.Si., selaku Dosen Pembimbing I dan Drs.Ec. Siprianus Sina, MM.,
selaku Dosen Pembimbing Il yang telah meluangkan waktu, tenaga, pikiran serta banyak memberikan masukan dan
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