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Abstraksi

Pandemi Covid19 menjadi game-changer bagi kehidupan manusia
termasuk tata cara dan kebiasaan berbelanja. Pada masa pandemi ini ter-
jadi peningkatan aktifitas belanja online, termasuk belanja produk
UMKM. Dalam penelitian ini dilakukan analisis faktor-faktor yang
mempengaruhi aktifitas belanja online produk UMKM di wilayah Bogor
dan sekitarnya. Pengumpulan data dilakukan melalui kuisioner online
yang disebarkan secara snowballing. Pengolahan data menggunakan
metoda analisis regresi logistik biner. Dari hasil pengolahan data, 3 vari-
abel yang mempengaruhi secara signifikan yakni Hedonic Motivation,
Internal Subject Norm dan Behavioral Intention. Untuk penelitian selan-
jutnya direkomendasikan untuk menambahkan pengujian variabel kuali-
tas barang/produk, kualitas layanan toko / merchant, kepuasan atas
layanan/produk, reputasi merchant dan rasa aman atas transaksi online di
marketplace.

Abstract

The Covid19 pandemic has become a game-changer for human life, including
shopping procedures and habits. During this pandemic, there was an increase in
online shopping activities, including shopping for MSME products. In this
study, an analysis of the factors that influence online shopping activities for
MSME products was carried out in the Bogor area and its surroundings. Data
was collected through online questionnaires distributed by snowballing. From the
results of data processing, 3 variables that significantly influence are Hedonic
Motivation, Internal Subject Norm, and Behavioral Intention. For further re-
search, it is recommended to add variable testing of the quality of goods/products,
quality of shop/merchant services, satisfaction with services/products, the reputa-
tion of merchants, and a sense of security for online transactions in the market-
place.
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1. Pendahuluan

Pandemi Covid19 menjadi game-changer
bagi kehidupan manusia di muka bumi. Se-
buah kondisi yang tidak pernah disangka
sebelumnya akan mampu merubah hampir
seluruh aspek kehidupan umat manusia. Ke-
cepatan penyebaran, efek dan dampak yang
ditimbulkan sungguh membuat panik ka-
langan masyarakat terutama di awal pandemi.
Pandemi Covid19 merubah tatanan kehidupan
masyarakat.

Pandemi Covid19 telah mampu mengu-
bah perilaku masyarakat menjadi lebih senang
untuk beraktifitas atau berdiam di dalam ru-
mah. Data Google Mobility Report per 9 Ok-
tober 2020 menunjukkan mobilitas masyarakat
masih terkonsentrasi di perumahan (Katadata,
2020).

Salah satu efek dari pilihan masyarakat
yang lebih senang beraktifitas atau berdiam
diri di rumah adalah terjadinya peningkatan
belanja online dan menurunnya kecender-
ungan belanja offline atau hadir secara fisik di
pasar atau pusat perbelanjaan. Sebagaimana
dikutip dari survei Bank DBS (dbs.com, 2020)
yang menyebutkan bahwa di Indonesia terjadi
kenaikan aktititas transaksi e-commerce yang
naik hingga 66 persen di masa pandemi.
Masyarakat semakin menggemari berbelanja
melalui e-dagang atau e-commerce (Katadata,
2020).

Tingginya transaksi belanja online yang
menunjukkan tingginya minat belanja pasti
membawa pengaruh pada platform e-
commerce. Dalam survei Ipsos (Kontan.co.id,
2021) di bulan Februari 2021, ditemukan bah-
wa UMKM mendapat porsi pembelian
tertinggi, baik sebelum dan selama pandemi.
Sebelum pandemi, lebih dari setengah
masyarakat Indonesia telah membeli produk
industri usaha kecil menengah (54%) dan in-
dustri mikro atau bisnis rumahan (44%).
Lebih lanjut dipaparkan bahwa selama pan-
demi, 64% masyarakat Indonesia lebih mem-
ilih  membeli produk UMKM melalui e-
commerce, sementara 33% membeli melalui
media sosial, 33% melalui aplikasi transportasi

online, dan 30% masih belanja di minimarket
atau toko tradisional.

Kampanye produk halal saat ini sudah
berhasil menjadikan “produk halal” sebagai
bagian dari bisnis dunia dengan yang nilainya
sangat besar dan menjanjikan. Disampaikan
oleh Menteri Perindustrian RI (Truckmagz,
2021), terdapat 1,8 miliar penduduk muslim
dunia dengan potensi belanja produk halal
mencapai USD2,2 Triliun. Indonesia sendiri
memiliki populasi muslim terbesar di dunia,
sebesar 222 juta jiwa dimana diprediksi akan
terjadi peningkatan konsumsi produk halal
hingga USD3,2 Triliun pada 2024.

Melihat perkembangan pasar dan respon
konsumen yang demikian hangat, Indonesia
telah menerapkan Undang- Undang Nomor
33/2014 tentang Jaminan Produk Halal dan
selanjutnya ada revisi atas beberapa pasal me-
lalui Undang-Undang Nomor 11/2020 tentang
Cipta Kerja. Melalui perundangan seperti ini
diharapkan kalangan industri memahami ur-
gensi sertifikat dan label halal sebagai jaminan
produk yang halal.

Dalam Undang-Undang Nomor 8 Tahun
1999 tentang Perlindungan Konsumen, dite-
gaskan asas dari perlindungan konsumen
meliputi asas manfaat, keadilan, keseim-
bangan, keamanan dan keselamatan kon-
sumen, serta kepastian hukum. Didalam Un-
dang-Undang tersebut telah disebutkan pada
Pasal 4 bahwa konsumen berhak atas informa-
si yang benar, jelas dan jujur dan mengenai
kondisi dan jaminan barang dan/atau jasa.
Dengan demikian setiap produsen harus
mampu memberikan jaminan kehalalan
produknya terutama pada produk makanan
yang sangat penting bagi kaum muslimin ka-
rena makan makanan yang halal adalah ke-
tentuan syariat (Tulus et.al. 2011, dalam Chari-
ty, 2017). Setelah lahirnya Undang-Undang
Nomor 33 Tahun 2014 tentang Jaminan
Produk Halal (UU-JPH), maka sifat sertifikasi
halal bagi sebuah produk adalah mandatori
atau wajib, yang artinya bahwa semua produk
yang masuk, beredar, dan diperdagangkan di
wilayah Indonesia wajib bersertifikat halal.

Keberadaan payung hukum tentang ja-
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minan produk halal mestinya diikuti dengan
kesadaran halal di kalangan masyarakat.
Kesadaran halal adalah tingkat pengetahuan
yang dimiliki konsumen muslim untuk men-
cari dan mengkonsumsi produk halal sesuai
dengan syariat Islam (Shaari dan Arifin, 2010)
dalam Hervina et.al (2021). Kesadaran halal
adalah sebuah kewajiban bagi setiap muslim
sebagaimana dalam Al Quran Surat Al Maidah
ayat 88. Bagi kalangan UMKM, diharapkan
sertifikasi halal produk UMKM menambah
keluasan pasar yang dapat diakses dan ten-
tunya menambah ketenteraman dan kenya-
manan konsumen dalam berbelanja produk
UMKM.

Faktor lain yang juga cukup sensitif bagi
konsumen di Indonesia dalam menentukan
belanja suatu produk adalah harga. Menurut
Kotler & Keller (2009) dalam Tjiptodjojo (2012)
harga adalah salah satu elemen bauran
pemasaran yang menghasilkan pendapatan
sementara elemen lain menghasilkan biaya.
Adapun dalam definisi lain, Kotler dan Arm-
strong (2012) dalam Hervina et.al (2021) me-
nyebutkan bahwa harga adalah jumlah semua
nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk

keuntungan memiliki atau menggunaan
produk atau jasa.
Perilaku  berbelanja  hedonic  lebih

mengarah pada rekreasi, kesenangan, in-
trinsik, dan stimulasi yang berorientasi moti-
vasi (Babin et al. (1994) dalam Fathonah (tt).
Shopping motivation adalah hal-hal yang men-
dorong seseorang untuk belanja di marketplace
dan memuaskan keinginan diri mereka (Jim &
Kim, 2003, dalam Merima, Kasim & Sardjan,
2011). Hedonic Shopping motives merupakan
keinginan seorang untuk mendapatkan suatu
kesenangan bagi dirinya sendiri yang dapat
dipenuhi dengan cara mengunjungi toko dar-
ing dengan berbagai kemudahan yang telah
disediakan.  Hedonic motivation mempunyai
kategori seperti Adventure Shopping,  Social
shopping, Gratification Shopping, Idea Shopping,
Role Shopping dan Value Shopping (Arnold &
Reynolds, 2003 dalam Riani & Purnomo, 2018;
J. J. Kacen & Lee, 2002, Kesari & Atulkar,
2016a). Dari semua kategori hedonic motivation

akan terlihat bahwa seseorang akan merasa
tertarik dalam melakukan impulse buying keti-
ka berbelanja di toko daring. Impulse buying
atau unplanned purchase adalah suatu tindakan
dari seseorang yang berbelanja tanpa suatu
perencanan dan konsumen jenis ini, mereka
tidak berpikir panjang dalam pembelian suatu
produk atau merek tertentu (J. J. Kacen & Lee,
2002).

Berkaitan dengan penelitian ini, peneliti
ingin mengetahui lebih lanjut mengenai
faktor-faktor yang mempengaruhi belanja
online terhadap produk UMKM di masa
pandemi Covid19, khususnya  pada
masyarakat yang tinggal di kawasan Bogor
dan sekitarnya. Penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Izzudin (2018) menemukan
bahwa kesadaran halal berpengaruh terhadap
minat beli Nasi Pecel Garahan Jember.
Penelitian Septiani & Ridlwan (2020) juga
menemukan  bahwa  kesadaran  halal
mempengaruhi minat beli konsumen. Variabel
harga berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian dalam riset Tamunu & Tumewu
(2014). Hervina, Kaban & Pasaribu (2021)
menemukan bahwa secara parsial variabel
harga berpengaruh positif yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Untuk
variabel Hedonic Shopping Motives, penelitian
Purnomo & Riani (2018) menemukan bahwa
hedonic shopping motives berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying dalam
pembelian online store. Koch, Frommeyer &
Schewe (2020) menemukan bahwa hedonic

motivation — berpengaruh terhadap minat
pembelian  online. Noor etal (2020)
menyebutkan =~ bahwa  subjective  norm
berpengaruh terhadap keinginan untuk
berbelanja. = Lim et.al (2016) menemukan

bahwa subjective norm dan perceived usefulness
berpengaruh signifikan positif atas intensi
untuk belanja online.

2. Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif. Jenis data yang digunakan dalam

penelitian ini adalah Data Primer. Jenis
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kuesioner = adalah  kuesioner  tertutup
berbentuk pilihan ganda dan skala likert. Skala
Likert adalah skala yang dapat digunakan
untuk mengukur sikap, pendapat, dan
persepsi seseorang tentang suatu objek atau
fenomena tertentu (Siregar, 2017)

Kuesioner didistribusikan kepada warga
yang berdomisili di kawasan Jakarta, Bogor,
Depok, Tangerang dan Bekasi (Jabodetabek).
Secara total didapatkan 456 responden yang

memberikan jawaban. Setelah dilakukan
penyisiran terhadap jawaban responden
mengenai aktifitas belanja online, didapatkan
419 responden yang dapat dilakukan

pengolahan data lebih lanjut.

Data yang diperoleh selanjutnya diolah
menggunakan analisis Regresi Logistik.
Metode regresi logistik biner merupakan

metode yang digunakan untuk
menggambarkan hubungan satu atau lebih
variabel = independen terhadap variabel

dependen. Variabel dependen yang digunakan
berkategori diskrit dengan dua kemungkinan,
yaitu sukses dan gagal. Kejadian sukses
biasanya dinotasikan dengan Y=1, sedangkan
kejadian gagal dinotasikan dengan Y=0
(Hosmer, 2000, dalam FM Faruk, 2019).

3. Hasil dan Pembahasan

Hasil
a. Koding Variabel Dependen

Tabel 1. Dependent Variable Encoding

Original Value | Internal Value

Tidak berubah 0

Berubah 1

Oleh karena yang diberi kode 1 adalah
“Berubah”, maka “Berubah” menjadi referensi
atau efek dari sebab. Sebab yang dimaksud
adalah kejadian yang dihipotesiskan sebagai
penyebab munculnya efek atau masalah.
Dalam hal ini, variabel independen Hedonic
Motivation (X1) hingga Jumlah Anak (X10)

menjadi sebab yang dapat mempengaruhi
perubahan gaya belanja online (kode 1).

b. Hasil Omnibus Test

Tabel 2. Hasil Omnibus Test

Chi-square | Df | Sig

Step 38.121 10 .000
Block 38.121 10 .000
Model | 38.121 10 .000

Ho : Penambahan variabel independen
tidak dapat memberikan pengaruh nyata
terhadap model

H; : Penambahan variabel independen
dapat memberikan pengaruh nyata terhadap
model

Tolak Hy jika nilai sig kurang dari 0,05

Dari output omnibus test diatas terlihat
bahwa sig = 0,00 yang berarti kurang dari 0,05.
Maka keputusannya = Tolak Ho

Kesimpulan = Terlihat bahwa nilai chi-
square sebesar 38,121 dengan nilai p-value
0,000 (Model) yang berarti dengan tingkat
keyakinan 95% yang menunjukkan bahwa
penambahan variabel independen DAPAT
memberikan pengaruh nyata terhadap model,
atau dengan kata lain model dinyatakan FIT.

c. Pseudo R Square

Tabel 3. Model Summary

Step | -2 Log | Cox & Snell | Nagelkerke
likelihood | R Square R Square
1 461.914 .087 125
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Pada Tabel 3 Model Summary dijelaskan
bahwa untuk melihat kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variabel
dependen, digunakan nilai Cox & Snell R
Square dan Nagelkerke R Square. Nilai-nilai
tersebut disebut juga dengan Pseudo R-Square
atau jika pada regresi linear (OLS) lebih
dikenal dengan istilah R-Square.

Nilai Nagelkerke R Square sebesar 0,125
dan Cox & Snell R Square 0,087, yang
menunjukkan bahwa kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variabel
dependen adalah sebesar 0,125 atau 12,5% dan
terdapat 100% - 12,5% = 87,5% faktor lain di
luar model yang menjelaskan variabel
dependen.

d. Hosmer and Lemeshow Test

Hosmer and Lemeshow Test adalah uji
Goodness of fit test (GoF), yaitu uji untuk
menentukan apakah model yang dibentuk
sudah tepat atau tidak. Dikatakan tepat
apabila tidak ada perbedaan signifikan antara
model dengan nilai observasinya.

Hipotesis pada uji Hosmer ditetapkan
sebagai berikut :

e HO: [ =0 (Model yang dihipotesiskan fit
dengan data)

e H1:p # 0 (Model yang dihipotesiskan
tidak fit dengan data)

Pengambilan keputusan dilakukan :
e HO diterima jika nilai sig > 0,05
e HO ditolak jika nilai sig < 0,05

Dari tabel diperoleh nilai sig > 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa model
yang dihipotesiskan FIT dengan data atau
menerima HO, yang menunjukkan bahwa
model DAPAT diterima.

Tabel 4. Hosmer & Lemeshow Test

Step | Chi- Df | Sig
square
1 2.656 8 954

Berikutnya menguji apakah variabel
independen dan dependen dapat memperbaiki
model regresi logistik.

Pengujian dapat dilakukan dengan 2 cara :

a. Nilai Chi Square tabel untuk DF 1 (Jumlah
variabel independen - 1) pada taraf
signifikansi 0,05 adalah sebesar 16,91898.
Karena nilai Chi Square Hosmer and
Lemeshow hitung 2,656 < Chi Square tabel
16,91898 sehingga pengujian hipotesis
DAPAT dilakukan sebab ada perbedaan
signifikan antara model dengan nilai
observasinya.

b. Dengan mengurangi nilai -2 log likelihood
Block 0 dengan 2 log likelihood Block 1 =
500,035 - 461,914 = 38,121.

Tabel 5. Tabel Block 0 (Beginning Block)

Coefficients

[teration -2 Log likelihood |Constant

Step 0| 1 500.352 .864
2 500.035 1924
B 500.035 1925

Tabel 6. Tabel Method = Enter
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Chi-square tabel dengan DF = jumlah
variabel independen - 1 = 10 - 1 = 9 adalah
16,91898.

Terlihat bahwa nilai LO - L1 > chi-
square. Maka dapat disimpulkan bahwa
variabel independen X1 (Hedonic Motivation),
X2 (Perceived Usefulness), X3 (Internal Subject
Norm), X4 (External Subject Norm), X5
(Pandemic  Covid19), X6  (Behavioural
Intention), X7 (Harga), X8 (Halal), X9 (Income)
dan X10 (Jumlah Anak) dapat memperbaiki
regresi logistik.

e. Partial Test

Tabel 7. Variabel Persamaan Regresi

B |SE.| Wald | df | Sig. [Exp(B)
[HedonicMotivation| .498 | .226 | 4.854 | 1 |.028 | 1.645
[PerceivedUtility 209 | .261 | .646 1 | .422(1.233
IntSubNorm 4491 .220 | 4160 | 1 |.041 | 1.567
[ExtSubNorm -304 | .252 | 1.459 1 |.227 | .738
IPCov -.032|.248 | .017 1 |.897 | .968
BehaviourInt 533 1.217 | 6.017 | 1 | .014 | 1.703
Harga -.040| .153 | .070 1 |.791 | .960
LabelHalal -109| .168 | 419 1 |.517 | .897
Income 102).081| 1.554 | 1 |.212 |1.107
JumlahAnak .060 | .079 | .573 1 | .449 | 1.062
IConstant F3.751/1.243| 9115 | 1 | .003 | .023

Dari Tabel 7 dapat ditunjukkan bahwa
terdapat 3  variabel yang  signifikan
mempengaruhi variabel Y. Hal ini sudah
sesuai dengan pernyataan tabel output
sebelumnya yang menyatakan bahwa minimal
ada 1 variabel X yang signifikan.

Ho : Bl = 0 (variabel X tidak
mempengaruhi mempengaruhi variabel Y)

H; : Bl # 0 (variabel X mempengaruhi
variabel Y)

Ketentuan
keputusan :

e Tolak Hp jika nilai sig < 0,05
e Terima HO jika nilai sig > 0,05

dalam pengambilan

Keputusan : Tolak Ho karena ada nilai
sig yang < 0,05 (ada 3 variabel X)

Kesimpulan : dengan tingkat keyakinan
95%, dapat disimpulkan ada variabel X yang
mempengaruhi variabel Y.

Variabel X1 (Hedonic Motivation), X3
(Internal Subject Norm) dan X6 (Behavioural
Intention) memiliki nilai sig < 0,05 yang
artinya signifikan mempengaruhi Y dan
disimpulkan keputusan yang diambil adalah
terima H1.

Ho : B2 = 0 (tidak ada variabel X yang
signifikan mempengaruhi variabel Y)

Hi : B2 # 0 (ada variabel X yang
signifikan mempengaruhi variabel Y)

Ketentuan dalam pengambilan
keputusan :

Tolak HO jika nilai sig < 0,05

Terima HO jika nilai sig > 0,05
Keputusan = Terima Ho karena ada nilai sig
yang > 0,05 (ada 7 variabel X)

Kesimpulan = Dengan tingkat keyakinan
95% dapat disimpulkan bahwa ada variabel X
yang tidak signifikan mempengaruhi variabel
Y.

Variabel X2 (Perceived Usefulness), X4
(External Subject Norm), X5 (Pandemic
Covid19), X7 (Harga), X8 (Label Halal), X9
(Income) dan X10 (Jumlah Anak) memiliki
nilai sig > 0,05 yang artinya tidak signifikan
mempengaruhi Y dan disimpulkan keputusan
yang diambil adalah terima Ho.

f. Pendugaan Parameter

Dari Tabel 7 dapat dilakukan analsisi
besarnya pengaruh ditunjukkan dengan nilai
exp(B) atau disebut juga ODDS RATIO (OR).
a) Variabel HedonicMotivation (X1) dengan
nilai Exp(B) atau OR 1,645 bermakna orang
yang memiliki hedonic motivation lebih
memungkinkan perubahan gaya belanja online
(Y) sebanyak 1,645 kali lipat dibandingkan
orang yang tidak memiliki  hedonic
motivation. Nilai B (logaritma natural dari
1,645) adalah 0,498. Oleh karena nilai bernilai
positif maka X1 (Hedonic Motivation)
mempunyai hubungan positif dengan gaya
belanja online.
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b) Variabel Perceived Utility (X2) dengan nilai
OR 1,233 bermakna orang yang memiliki
Perceived  Utility lebih memungkinkan
mengalami perubahan gaya belanja online
sebanyak 1,233 kali lipat dibandingkan dengan
orang yang tidak memiliki Perceived Utility.
Nilai B (logaritma natural) dari 1,233 adalah
0,209. Oleh karena nilai B bernilai positif maka
variabel X2 (Perceived Utility) mempunyai
hubungan positif dengan gaya belanja online.
c) Variabel X3 (Internal Subject Norm) dengan
nilai OR 1,567 bermakna orang yang memiliki
Internal Subject Norm lebih memungkinkan
mengalami perubahan gaya belanja online
sebanyak 1,567 kali dibandingkan dengan
orang yang tidak memiliki Internal Subject
Norm. nilai B (logaritma natural) dari 1,567
adalah 0,449. Oleh karena nilai B positif maka
Internal Subject Norm (X3) mempunyai
hubungan positif dengan gaya belanja online.
d) Variabel X4 (External Subject Norm)
dengan nilai OR 0,738 bermakna orang yang
memiliki External Subject Norm lebih
memungkinkan mengalami perubahan gaya
belanja  online  sebanyak 0,738  Kkali
dibandingkan dengan orang yang tidak
memiliki External Subject Norm. Nilai B
(logaritma natural) dari 1,567 adalah -0,304.
Oleh karena nilai B negatif maka External
Subject Norm (X4) mempunyai hubungan
negatif dengan gaya belanja online.

e) Variabel X5 (Pandemic Covid19) dengan
nilai OR 0,968 bermakna osituasi Pandemic
Covid19 memungkinkan orang untuk
mengalami perubahan gaya belanja online
sebanyak 0,968 kali dibandingkan dengan
situasi non Pandemic Covid19. Nilai B
(logaritma natural) dari 0,968 adalah -0,032.
Oleh karena nilai B negatif maka Pandemic
Covid19 (X5) mempunyai hubungan negatif
dengan gaya belanja online.

f) Variabel X6 (Behavioural Intention) dengan
nilai OR 1,703 bermakna orang yang memiliki
Behavioural Intention lebih memungkinkan
mengalami perubahan gaya belanja online
sebanyak 1,703 kali dibandingkan dengan
orang yang tidak memiliki Behavioural
Intention. Nilai B (logaritma natural) dari 1,703

adalah 0,533. Oleh karena nilai B positif maka
Behavioural Intention (X6) mempunyai
hubungan positif dengan gaya belanja online.

g) Variabel X7 (Harga) dengan nilai OR 0,960
bermakna factor Harga memungkinkan
mendorong perubahan gaya belanja online
sebanyak 0,960 kali dibandingkan dengan
factor non Harga. Nilai B (logaritma natural)
dari 0,960 adalah -0,40. Oleh karena nilai B
negatif maka factor Harga (X7) mempunyai
hubungan negatif dengan gaya belanja online.

h) Variabel X8 (Label Halal) dengan nilai OR

0,897 bermakna  factor Label Halal
memungkinkan mendorong perubahan gaya
belanja  online sebanyak 0,897  kali

dibandingkan dengan tanpa Label Halal. Nilai
B (logaritma natural) dari 0,897 adalah -0,109.
Oleh karena nilai B negatif maka Label Halal
(X8) mempunyai hubungan negatif dengan
gaya belanja online.

i) Variabel X9 (Income) dengan nilai OR 1,107
bermakna Income atau tingkat pendapatan
memungkinkan mendorong perubahan gaya
belanja  online  sebanyak 1,107  kali
dibandingkan dengan factor non Harga. Nilai
B (logaritma natural) dari 1,107 adalah 0,102.
Oleh karena nilai B positif maka Harga (X9)
mempunyai hubungan positif dengan gaya
belanja online.

j) Variabel X10 (Jumlah Anak) dengan nilai
OR 1,062 bermakna factor jumlah anak
memungkinkan mendorong orang mengalami
perubahan gaya belanja online sebanyak 1,062
kali dibandingkan dengan factor non jumlah
anak. Nilai B (logaritma natural) dari 1,062
adalah 0,060. Oleh karena nilai B positif maka
Jumlah Anak (X10) mempunyai hubungan
positif dengan gaya belanja online.

g. Persamaan Regresi Logistik

Dari Tabel 7, diperoleh 1 variabel bebas
(independent, X) yang signifikan berpengaruh
terhadap perubahan gaya belanja online
selama pandemic Covid19 karena variabel
tersebut memiliki nilai signifikansi yang < 0,05
(5%) yaitu X1 (Hedonic Motivation, 0,028).
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Berdasarkan  nilai-nilai B pada
perhitungan di atas, maka model persamaan
yang dibentuk adalah sebagai berikut:

Ln P/1-P = -3,751 + 0,498X1 + 0,209X2 +
0,449X3 - 0,304X4 -0,032X5 + 0,533X6 - 0,40X7
- 0,109X8 + 0,102X9 + 0,060X10

Atau :

Probabilitas = (exp(-3,751 + 0,498X1
0,209X2 + 0,449X3 - 0,304X4 -0,032X5
0,533X6 - 0,40X7 - 0,109X8 + 0,102X9
0,060X10)) / (1+ exp(-3,751 + 0,498X1
0,209X2 + 0,449X3 - 0,304X4 -0,032X5
0,533X6 - 0,40X7 - 0,109X8 + 0,102X9
0,060X10)

+ + + 4+ + +

Pembahasan

Berdasarkan hasil pengolahan data diat-
as, diketahui bahwa hedonic motivation (X1)
memberikan pengaruh yang signifikan ter-
hadap perubahan gaya belanja online produk
UMKM selama pandemi Covid19. Hasil ini
sesuai dengan penelitian Koch, Frommeyer &
Schewe (2020) menyebutkan bahwa hedonic
motivation berpengaruh dalam belanja pakaian
secara online. Koch et.al (2020) berpandangan
bahwa aktifitas belanja online ini adalah se-
bagai cara lain konsumen untuk menikmati
kegembiraan selama masa lockdown di masa
pandemi. Pendapat ini sejalan dengan kajian
Fiore (2005) bahwa terdapat hubungan erat
yang positif antara aktifitas belanja online
dengan variabel motivasi semisal gairah dan
kesenangan. Sebagaimana penelitian tentang
aktifitas belanja di e-commerce, juga
ditemukan bahwa hedonic motivation positif
siginifkan dalam mendorong minat belanja
online (Heijden, Verhagen, Creemers, 2003;
Childers, Carr, Peck & Carson, 2001).

Variabel Internal Subject Norm turut
menunjukkan pengaruh signifikan dalam in-
tensi belanja online produk UMKM. Rogers
(2003) membagi subjective norm menjadi dua
bagian, yakni internal dan eksternal kompo-
nen. Komponen internal adalah jejaring sosial
tertutup, yakni lingkungan keluarga dan per-
temanan. Maka penelitian ini membuktikan
bahwa jejaring keluarga dan teman ber-
pengaruh signifikan terhadap intensi belanja
online produk UMKM.

Variabel ketiga yang berpengaruh signif-
ikan pada intensi belanja online adalah Behav-
ioral Intention. Beck and Kenning (2015)
menyatakan bahwa behavioral intention untuk
membeli suatu produk baru dipengaruhi oleh
reputasi penjual dan tingkat kepercayaan kon-
sumen yang bersangkutan. Hal ini sejalan
dengan hasil penelitian Wahyudin et.al (2020)
yang menyatakan bahwa persepsi kenya-
manan bertransaksi, terutama kemudahan
pembayaran dan layanan pengiriman, mem-
iliki dampak positif dan berpengaruh signif-
ikan terhadap sikap dan niat perilaku (behavior
intention) konsumen untuk menggunakan
saluran toko online untuk membeli produk
kebutuhan sehari-hari. = Hasil ini selaras
dengan penelitian yang dilakukan oleh Roy et
al. (2018), yang menyatakan bahwa persepsi
kemudahan menggunakan toko online saluran
secara positif mempengaruhi sikap konsumen
dan niat belanja.

4. Simpulan dan Saran

Simpulan
Hedonic motivation, Internal Subject Norm dan
Behavioral Intention merupakan variabel yang
berpengaruh signifikan pada intensi belanja
online produk UMKM selama masa pendemi
Covid19.

Saran

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan un-
tuk melengkapi variabel yang diteliti yaitu
kualitas barang/produk, kualitas layanan toko
/ merchant, kepuasan atas layanan/produk,
reputasi merchant dan rasa aman atas transaksi
online di marketplace.
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