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ABSTRAK

ANALISIS FAKTOR - FAKTOR PENERIMAAN APLIKASI LAYANAN
TRANSPORTASI ONLINE MENGGUNAKAN METODE SEM-NEURAL
NETWORK

Seringkali, evaluasi aplikasi hanya difokuskan pada faktor teknis. Padahal faktor
lain seperti nilai tambah dari inovasi dan pemasaran menjadi salah satu
pertimbangan pengguna selain faktor teknis. Sehingga perlu adanya integrasi dari
aspek — aspek tersebut dalam mengevaluasi penerimaan pengguna. Penelitian ini
bertujuan untuk mengembangkan dan menguji model penerimaan teknologi
berdasarkan perspektif inovasi dan pemasaran pada aplikasi layanan transportasi
online. Data pada peneitian ini berjenis data primer dan dikumpulkan dari 303
pengguna aplikasi layanan transportasi online dengan kuisioner. Metode yang
digunakan pada penelitian ini adalah metode SEM — neural network. Metode SEM
pada penelitian ini digunakan untuk menganalisis signifikansi pengaruh variabel
independen terhadap dependen sedangkan neural network digunakan untuk
mengidentifikasi variabel dependen yang paling penting dalam menjelaskan
variabel dependen. Pertama, hasil analisis SEM menunjukkan bahwa keunggulan
relatif, harga, promosi dan distribusi berpengaruh terhadap kepuasan pengguna.
Selanjutnya pada variabel minat penggunaan, variabel yang berpengaruh hanya
kepuasan pengguna dan distribusi. Kedua, hasil analisis neural network pada model
kepuasan pengguna menunjukkan bahwa promosi menjadi variabel paling penting
dalam menjelaskan kepuasan pengguna dengan diikuti oleh keunggulan relatif,
harga dan distribusi. Pada model neural network minat penggunaan, kepuasan

pengguna menjadi variabel terpenting dengan disusul oleh distribusi.

Kata Kunci : Difusi Inovasi, Bauran Pemasaran, Penerimaan Teknologi, PLS-SEM,

Neural Network
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ABSTRACT

DETERMINANTS ANALYSIS OF RIDE-HAILING APPLICATION
ACCEPTANCE USING A SEM-NEURAL NETWORK APPROACH

Frequently, apps evaluation is only focussed on technical factors. Whereas other
factors such as value added from innovation and marketing are one of the
considerations for users in addition to technical factors. Thus there needs to be an
integration of these aspects in evaluating user acceptance. This research aimed to
develop and test a technology acceptance model based on innovation and marketing
perspective on ride-hailing services application. The data in this research is a
primary data and collected from 303 ride-hailing services application users with
questionnaire. The methods were used in this research is SEM - neural network
methods. SEM methods in this research is used to analysis the significant of effect
of independent variable on dependent variable while neural network is used to
identify the most importance independent variable on explaining dependent
variable. First, the SEM analysis result shows that relative advantage, price,
promotion and distribution have an impact on user satisfaction. In intention to use
variable furthermore, The only influencing variables are user satisfaction and
distribution. Second, the results of neural network analysis on user satisfaction
model shows that promotion is the most importance variable in explaining user
satisfaction with followedby relative advantage, price and distribution. In neural
network model of intention to use, user satisfaction is the most importance variable

with followed by distribution.

Keyword: Diffusion of Innovation, Marketing Mix, Technology Acceptance, PLS-
SEM, Neural Network
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dewasa ini perkembangan teknologi yang dinamis menjadi perhatian utama
masyarakat dunia karena adanya tuntutan modernisasi dan perkembangan zaman.
Teknologi diharapkan dapat membuat segala aktivitas umat manusia menjadi lebih
efektif dan efisien (Leonardi, 2011). Tentunya dengan adanya perkembangan
teknologi tersebut kebutuhan aktivitas masyarakat juga turut meningkat. Hal
tersebut membuat manusia untuk membuat sebuah inovasi dan kebaharuan dengan
memanfaatkan teknologi (Dabholkar, 1996). Salah satu contoh inovasi dan
kebaharuan yang memanfaatkan teknologi adalah teknologi yang umumnya
diciptakan oleh perusahaan rintisan (startup). Produk teknologi yang dirilis oleh
perusahaan rintisan seringkali menciptakan 1inovasi — inovasi yang
mentransformasikan kebiasaan dan budaya masyarakat yang masih tradisional
menjadi lebih cepat dengan langkah digital. Sehingga produk tersebut dapat dengan

cepat diterima oleh masyarakat.

Perusahaan rintisan di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat
pesat di setiap tahunnya. Hal ini dibuktikan dengan banyaknya perusahaan rintisan
yang bermunculam diberbagai sektor usaha seperti keuangan, transportasi,
pertanian, ritel dan lain sebagainya. Salah satu sektor vital yang menjadi penggerak
ekonomi masyarakat dan peluang bisnis yang luas untuk perusahaan rintisan (de
Souza Silva, de Andrade, & Alves Maia, 2018). Banyak perusahaan rintisan
disektor transportasi dewasa ini yang berusaha untuk mendapatkan peluang
kompetitif di masyarakat Indonesia. Layanan transportasi online menjadi salah satu
inovasi dan karya anak bangsa yang bergerak di sektor transportasi. Selain itu
layanan transportasi online juga bersaing dengan beberapa perusahaan rintisan lain
di sektor transportasi untuk mendapatkan penerimaan di masyarakat. Sehingga
perlu adanya strategi untuk mengungguli kualitas internal maupun eksternal

pesaing.



Dengan adanya perilaku dan kebiasaan masyarakat yang konsumtif dan
ingin serba instan menjadikan layanan layanan transportasi online sangat
kompatibel. Namun keragaman demografi dan latar belakang masyarakat Indonesia
menjadi salah satu tantangan tersendiri untuk implementasi layanan transportasi
online, sehingga perlu adanya standarisasi kompleksitas dan tujuan fitur yang
membuat semua kalangan dapat menggunakan. Hal tersebut perlu dilakukan karena
semakin kompleks sebuah teknologi, maka akan semakin rendah pula penerimaan
pengguna (Lin, 2006). Sebaliknya, teknologi yang semakin mudah untuk digunakan
dapat menjadi keunggulan kompetitif tersendiri untuk perusahaan karena peluang
pengguna untuk menggunakan kembali teknologi sangat tinggi (Hansen, Saridakis,
& Benson, 2018). Dengan demikian, perusahaan rintisan perlu menganalisis lebih
lanjut kebutuhan pasar serta melakukan pengembangan teknologi secara

berkelanjutan untuk meningkatkan penerimaan masyarakat.

Perusahaan rintisan yang bergerak pada sektor layanan transportasi online
menjadikan teknologi seperti aplikasi sebagai produk utama untuk menjembatani
proses layanan dalam tujuan mencari laba. Produk aplikasi yang memiliki kualitas
yang unggul menjadi hal yang penting untuk menarik minat dan penerimaan
pengguna agar menjadi pelanggan yang loyal (Kim & Niehm, 2009). Dengan
meningkatnya penerimaan pengguna tersebut dapat menjadi salah satu jaminan
bahwa fitur atau aplikasi yang disediakan secara efektif dapat diterima oleh
masyarakat (Paternoster, Giardino, Unterkalmsteiner, Gorschek, & Abrahamsson,
2014). Selain itu, kualitas teknologi yang unggul dalam layanan online menjadi
salah satu pengaruh terhadap reaksi konsumen terhadap layanan yang diberikan
(Hu, Brown, Thong, Chan, & Tam, 2009). Hal ini dikarenakan aplikasi adalah
jembatan perusahaan rintisan dalam berinteraksi dan memberikan layanan terhadap
pengguna. Sehingga kualitas teknologi menjadi prioritas utama perusahaan —
perusahaan rintisan untuk memperhatikan dan meningkatkan performa

pemeliharaan sistem dan teknologi.

Selain produk teknologi, perusahaan rintisan memerlukan inovasi yang

menjawab kebutuhan masyarakat yang dinamis untuk ditransformasikan sebagai



peluang bisnis. Transformasi inovasi peluang bisnis tersebut yang kemudian
dituangkan dalam produk aplikasi. Inovasi pada perusahaan rintisan yang bergerak
pada sektor layanan transportasi online menjadi suatu hal yang sangat penting
dikarenakan adanya tekanan untuk mengembangkan produk dengan versi terbaru
dan adanya persaingan antar kompetitor (Prajogo, 2006). Sehingga kemampuan
untuk mempercepat inovasi dapat menjadikan sebuah keunggulan kompetitif
(Stayton & Mangematin, 2016). Jika inovasi tersebut tidak diimplementasikan
dengan baik, maka sebuah perusahaan akan mengalami kekalahan dalam
persaingan dengan kompetitor dan meningkatkan peluang perusahaan untuk runtuh.
Selain itu inovasi juga dapat menciptakan nilai tambah untuk perusahaan dalam hal
pasar, pengetahuan, kompetensi dan jaringan bisnis (Matthyssens, Vandenbempt,
& Berghman, 2006). Sehingga perlu dilakukannya pengukuran inovasi dalam

inovasi peluang bisnis tersebut.

Salah satu teori yang membahas tentang inovasi adalah teori difusi inovasi
yang diciptakan oleh Everett Rogers pada tahun 1964. Difusi inovasi didefinisikan
sebagai teori yang berusaha menjelaskan bagaimana, mengapa, dan seberapa cepat
ide dan teknologi baru menyebar (Rogers, 2003). Teori difusi inovasi secara
lengkap membahas proses, pengembangan dan atribut inovasi. Dengan adanya teori
difusi inovasi, pengukuran adopsi inovasi di masyarakat menjadi lebih mudah
dikarenakan memiliki dasar atribut yang kuat dan jelas. Atribut yang dimiliki oleh
difusi inovasi adalah keuntungan relatif, kompatibilitas, kompleksitas, trialibilitas
dan observabilitas (Rogers, 2003). Namun pada penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa variabel trialibilitas dan observabilitas tidak konsisten
terkonfirmasi relevan dalam topik adopsi teknologi. (Koenig-Lewis, Palmer, &

Moll, 2010; Plewa, Troshani, Francis, & Rampersad, 2012)

Selain implementasi inovasi pada perusahaan rintisan, pemasaran juga
menjadi hal wajib untuk meningkatkan pengetahuan produk untuk pengguna.
Dalam perspektif pandangan berbasis sumber daya, pemasaran harus dilakukan
dengan sumber daya unik agar dapat memelihara aset pasar serta kapabilitas yang

ada (Srivastava, Fahey, & Christensen, 2001). Ketika pemasaran diimbangi dengan



kapabilitas operasional yang baik, maka perusahaan akan dapat dengan mudah
mendapatkan keunggulan kompetitif yang superior dan laba yang meningkat secara
berkelanjutan (Nath, Nachiappan, & Ramanathan, 2010). Dalam perspektif
pengguna, pemasaran menjadi salah satu antarmuka perusahaan dalam
mengenalkan produknya. Dengan demikian untuk memahami efektifitas pasar
layanan transportasi online, maka perlu adanya evaluasi peran kinerja pemasaran
(Choi & Jin, 2015). Dalam konteks penelitian ini, bauran pemasaran adalah salah
satu kunci untuk menciptakan dan mempertahankan efektifitas pasar (Choi & Gao,

2014).

Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan
perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran di pasar yang dituju (Kotler &
Armstrong, 2006). Pada dasarnya implementasi bauran pemasaran yang benar dapat
memainkan peran penting dalam keberhasilan pemasaran perusahaan. Hal ini
dikarenakan dengan bauran pemasaran dapat meningkatkan kekuatan dan
menghindari kelemahan serta memperkuat daya saing dan kemampuan beradaptasi
perusahaan (Mintz & Currim, 2013). Sehingga bauran pemasaran dinilai sangat
krusial untuk diimplementasikan diberbagai ukuran dan jenis perusahaan. Bauran
pemasaran umumnya terdiri dari 4 aspek, yaitu produk, harga, promosi dan tempat
(McCarthy & Perreault, 1993). Namun dengan adanya pengaruh adaptasi digital,
bauran pemasaran dengan implementasi aspek digital disebut bauran pemasaran

digital (Dominici, 2009).

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian ini
untuk dijadikan dasar sebuah hipotesis. Penelitian sebelumnya oleh (Choi & Jin,
2015) pada salah satu layanan e-commerce di China yang membahas tentang
pengaruh bauran pemasaran berbasis web pada minat pembelian pengguna. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh faktor bauran pemasaran terhadap
minat pembelian pengguna. Selanjutnya pada aspek pengaruh faktor bauran
pemasaran terhadap kepuasan pengguna, terdapat penelitian oleh (Mohammadi &
Sohrabi, 2018) pada konteks e-commerce. Hasil penelitian menunjukkan bahwa

adanya pengaruh bauran pemasaran terhadap kepuasan pengguna. Pada konteks



karakteristik inovasi, penelitian oleh (Jamshidi & Hussin, 2016) menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh antara variabel karakteristik inovasi dengan kepuasan
pengguna. Selain itu penelitian oleh (Chang, Liang, & Chiu, 2020) juga
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh karakteristik inovasi terhadap minat
menggunakan aplikasi. Dengan demikian beberapa penelitian tersebut menjadi

dasar penelitian ini.

Dengan adanya pemaparan tersebut, maka penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh inovasi dan bauran pemasaran terhadap minat dan kepuasan
pengguna. Selain itu penelitian ini juga mengukur tingkat kepentingan setiap
variabel inovasi dan bauran pemasaran terhadap kepuasan dan minat menggunakan
aplikasi oleh pengguna. Penelitian ini menggunakan metode multi analisis dengan
metode structural equation modelling (SEM) dan neural network. Metode SEM
pada penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sedangkan metode
neural network dengan menerapkan analisis sensitifitas bertujuan untuk
menganalisis tingkat kepentingan variabel independen terhadap variabel dependen.
Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan
perusahaan rintisan terkait dengan pentingnya inovasi dan pemasaran untuk
memperluas pangsa pasar pengguna, mempertahankan bisnis serta memanfaatkan

keunggulan kompetitif.

1.2 Rumusan Masalah

1. Bagaimana model penerimaan aplikasi layanan transportasi online yang
mempertimbangkan faktor inovasi dan bauran pemasaran?

2. Bagaimana hasil pengujian model penerimaan aplikasi layanan transportasi

online mempertimbangkan faktor inovasi dan bauran pemasaran?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk memodelkan penerimaan aplikasi layanan transportasi online yang
mempertimbangkan faktor inovasi dan bauran pemasaran

2. Untuk menguji model penerimaan aplikasi layanan transportasi online yang

mempertimbangkan faktor inovasi dan bauran pemasaran



1.4 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat yang didapatkan dari penelitian ini. Manfaat dari penelitian

ini adalah sebagai berikut:
1. Manfaat Secara Akademis

Dengan adanya penelitian ini dapat digunakan sebagai dasar pengembangan dan
integrasi teori penerimaan teknologi dari perspektif inovasi dan pemasaran. Selain
itu pembaca dapat memahami tentang variabel terpenting yang mendukung

penerimaan aplikasi layanan transportasi online.
2. Manfaat Secara Aplikatif

Penelitian ini dapat menjadi salah satu bahan pertimbangan manajemen layanan
transportasi online untuk mengambil sebuah keputusan. Hal ini didasarkan adanya
survey terhadap kondisi dan lingkungan penerimaan di lapangan. Selain itu
penelitian ini juga dapat menjadi bahan pertimbangan pengembangan kepuasan dan
penerimaan pengguna dari sisi inovasi dan pemasaran perusahaan dengan basis

aplikasi.

1.5 Batasan Masalah
Penelitian ini juga memiliki beberapa batasan masalah dalam proses pelaksanaan

agar tidak meluas. Berikut ini adalah batasan masalah penelitian:

1. Objek aplikasi pada penelitian ini adalah aplikasi Gojek yang dirilis oleh
PT. Aplikasi Karya Anak Bangsa

2. Variabel difusi inovasi pada penelitian ini meliputi komplektisitas,
keuntungan relatif dan kompatibilitas

3. Variabel bauran pemasaran pada penelitian ini meliputi produk, harga,

pengiklanan atau promosi dan distribusi

1.6 Sistematika Penulisan Skripsi
BAB 1 PENDAHULUAN

Bab pendahuluan berisi tentang latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian,

manfaat penelitian, batasan masalah dan sistematika penulisan.



BAB 2 TINJAUAN PUSTAKA

Bab tinjauan pustaka pada penelitian ini berisi penelitian — penelitian terdahulu
yang relevan, teori-teori yang diterapkan pada penelitian ini dan integrasi keilmuan

agama.
BAB 3 METODOLOGI PENELITIAN

Bab metodologi penelitian berisikan desain penelitian, definisi populasi dan
sampel, indikator setiap variabel penelitian, penyusunan hipotesis dan metode —

metode yang digunakan pada penelitian ini
BAB 4 HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab hasil dan pembahasan berisikan gambaran umum aplikasi, demografi

responden, hasil analisis dan diskusi penelitian.
BAB 5 PENUTUP

Bab penutup berisikan kesimpulan, saran dan gambaran penelitian selanjutnya.



BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang menjadi acuan penulisan yang

selaras dengan metode dan topik yang digunakan pada penelitian guna

membandingkan penelitian terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh

penulis. Berikut beberapa penelitian terdahulu yang ditunjukkan pada Tabel 2.1

Tabel 2.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu

Peneliti &

Tahun Judul Hasil Distingsi
(Choi & Jin, | Is the Web Penelitian ini bertujuan | Penelitian ini hanya
2015) Marketing untuk mengetahui | berfokus pada

Mix Sustainable | pengaruh mediasi | implementasi teori
in China?  The | kepercayaan antara | bauran pemasaran
Mediation bauran pemasaran | pada minat
Effect of berbasis web dengan | pembelian melalui
Dynamic Trust minat pembelian. Hasil | web. Sehingga
penelitian penelitian ini belum
menunjukkan  bahwa | membahas terkait
adanya pengaruh | dengan inovasi dan
positif antara bauran | implementasinya
pemasaran  berbasis | terhadap kepuasan
web dengan minat | pengguna dan
pembelian. Selain itu | penerimaan sebuah
kepercayaan aplikasi.
memediasi  sebagian
antara bauran
pemasaran  berbasis
web dengan minat
pembelian.
(Mohammadi | Examining the Penelitian ini bertujuan | Penelitian ini hanya
&  Sohrabi, | Effect of untuk  menganalisis | berfokus pada
2018) Marketing Mix pengaruh elemen | pengaruh ~ bauran
Elements on bauran pemasaran | pemasaran terhadap
Customer terhadap kepuasan | kepuasan pengguna.
Satisfaction pelanggan yang | Penelitian ini belum




with Mediating mempertimbangkan mempertimbangkan
Role of mediasi E-CRM. Hasil | pengaruh  inovasi
Electronic penelitian terhadap kepuasan
Customer menunjukkan adanya | pengguna.
Relationship pengaruh positif
Management signifikan dari elemen
bauran pemasaran
terhadap kepuasan
pelanggan
(Wu & Li, | Marketing Mix, | Penelitian ini bertujuan | Penelitian ini
2018) Customer untuk mengeksplorasi | bertujuan untuk
Value, and pengaruh enam | menganalisis
Customer komponen bauran | pengaruh
Loyalty in pemasaran  terhadap | pengembangan
SocialCommerce | loyalitas  pelanggan | bauran pemasaran
melalui nilai | terhadap nilai
pelanggan. Hasil | pelanggan.
penelitian Sehingga penelitian
menunjukkan  bahwa | belum
enam komponen | mempertimbangkan
bauran pemasaran | faktor inovasi dan
berpengaruh terhadap | bauran pemasaran
nilai pelanggan dan | dasar terhadap
nilai pelanggan | penerimaan
berpengaruh  positif | pengguna.
terhadap loyalitas
pelanggan.
(Hossain et | Banking Service | Penelitian ini bertujuan | Penelitian ini hanya
al., 2020) in Bangladesh: untuk  menganalisis | tertuju pada
The Impact of pengaruh bauran | pengaruh faktor
Service pemasaran layanan | bauran pemasaran
Marketing Mix terhadap minat | terhadap minat
on Purchase menggunakan jasa | menggunakan jasa
Intention of perbankan. Hasil | perbankan. Namun
University penelitian penelitian ini belum
Students membuktikan  bahwa | mempertimbangkan
komponen bauran | pengaruh  inovasi
pemasaran terhadap minat
berpengaruh terhadap | menggunakan
minat  menggunakan




jasa perbankan kecuali
lokasi, promosi dan
tempat fisik.

(Kim, Park, | Determinants of | Penelitian ini bertujuan | Penelitian ini hanya
& Lee, 2017) | the Intention  to | untuk menginvestigasi | fokus pada analisis
Use Buy-Online, | pengaruh karakteristik | pengaruh
Pickup In-Store | inovasi dan resiko | karakteristik inovasi
(BOPS): The terhadap minat | terhadap minat
moderating menggunakan aplikasi | menggunakan
effects of Buy-Online, Pickup In- | aplikasi. Namun
situational Store (BOPS). Hasil | penelitian ini belum
factors and penelitian mempertimbangkan
product type menunjukkan  bahwa | pengaruh ~ bauran
seluruh  karakteristik | pemasaran terhadap
inovasi dan resiko | minat menggunakan
berpengaruh terhadap | aplikasi tersebut.
minat  menggunakan
BOPS
(Shah, Raza, | Acceptance of E- | Penelitian ini bertujuan | Penelitian ini hanya
& Qazi, | Book Reading untuk mengeksplorasi | fokus dalam
2018) Among Higher | pengaruh karakteristik | menganalisis
Education inovasi terhadap minat | pengaruh  inovasi
Students in a | menggunakan aplikasi | terhadap minat
Developing e-book. Hasil | menggunakan
Country: The | penelitian aplikasi e-book.
Modified menunjukkan  bahwa | Namun aplikasi ini
Diffusion karakteristitk  inovasi | belum
Innovation seperti kompatibilitas, | mempertimbangkan
Theory kompleksitas, uji coba | bauran pemasaran

dan pendalaman
berpengaruh terhadap
minat  menggunakan
aplikasi e-book.
Sedangkan keuntungan
relatif tidak
berpengaruh terhadap
minat menggunakan e-

book.

terhadap minat
menggunakan
aplikasi  tersebut.

Selain itu aplikasi
ini tidak mengukur
tingkat  kepuasan
pengguna.

(Tsao, 2019)

An Assessment
of Propagation

Penelitian ini bertujuan
untuk  menganalisis

Penelitian ini hanya
mempertimbangkan
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Stickers in LINE

Services to
Promote:

Towarda  New
Model of
Diffusion Theory

pengaruh karakteristik
kesenangan,
mode dan kepuasan
terhadap minat dan
menyebarkan  stiker
LINE. Hasil penelitian
menunjukkan  bahwa
karakteristik
kecuali kompatibilitas
berpengaruh terhadap
minat  menggunakan
stiker LINE.

inovasi,

inovasi

pengaruh
karakteristik inovasi
terhadap kepuasan
dan minat
menggunakan
pengguna. Namun
penelitian ini tidak
mempertimbangkan
faktor bauran
pemasaran terhadap
variabel dependen

tersebut.

(Chang,
Liang, &
Chiu, 2020)

Direct or Indirect
Effects from
“Perceived
Characteristic of
Innovation” to
“Intention To
Pay”: Mediation
of  Continuance
Intention to Use
E-Learning

Penelitian ini bertujuan
untuk mengeksplorasi
pengaruh karakteristik
inovasi terhadap minat
membayar dan minat

berkelanjutan  untuk
menggunakan website
e-learning. Hasil
penelitian
menunjukkan  bahwa
komponen
karakteristik  inovasi
yang berpengaruh
terhadap minat
membayar dan minat
berkelanjutan  untuk
menggunakan website
e-learning hanya
kompatibilitas.

Penelitian ini hanya
bertujuan untuk
menganalisis
pengaruh
karakteristik inovasi
terhadap
menggunakan
website  e-learning
tanpa
mempertimbangkan
perngaruh terhadap

minat

kepuasan pengguna.
Selain itu penelitian

ini  juga  tidak
menganalisis
pengaruh  bauran

pemasaran terhadap
minat
menggunakan.

Tabel 2.1 mendeskripsikan tentang penelitian — penelitian sebelumnya yang relevan

dengan tema penelitian ini. Dengan adanya penelitian — penelitian tersebut terdapat

distingsi untuk menciptakan kebaruan penelitian. Hasil penelitian — penelitian

sebelumnya hanya cenderung fokus pada satu teori dan metode. Teori yang

digunakan juga hanya fokus terhadap faktor teknis saja tanpa memperhatikan faktor

manajerial atau sebaliknya. Sehingga untuk mengisi kesenjangan tersebut,
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penelitian ini menggabungkan kedua teori tersebut dengan menggunakan teori
bauran pemasaran dan karakteristik inovasi. Selain itu penelitian ini juga
menggunakan metode multi analisis structural equation modelling (SEM) dan

neural network untuk mendapatkan hasil prediksi pengukuran yang optimal.

2.2 Dasar Teori

2.2.1 Teori Penerimaan Teknologi

Teori — teori penerimaan teknologi dewasa ini merupakan pengembangan
dan integrasi teori Theory of Reasoned Action (TRA) dengan implementasi
teknologi yang ada. TRA menjelaskan tentang minat dan sikap seseorang
berdasarkan peristiwa yang telah terjadi sebelumnya (Fishbein & Ajzen, 1975).
Dengan adanya minat tersebut dapat menjadi peluang seseorang untuk melakukan
sesuatu yang dapat menjadi sebuah peluang bisnis dikarenakan adanya keperluan
untuk memenuhi minat kebutuhan. Dewasa ini perkembangan teknologi menjadi
salah satu peluang bisnis dan pasar yang sangat menjanjikan. Sehingga teori
tersebut dapat dimanfaatkan sebagai keunggulan kompetitif perusahaan untuk
mengukur tingkat teknologi yang dikembangkan. Dengan berdasarkan adanya
definisi tersebut, teori — teori penerimaan dalam hal teknologi tersebut telah
berkembang. Berikut ini adalah beberapa contoh teori terkait dengan teori

penerimaan teknologi:
1. TAM

TAM pertama kali diciptakan oleh Davis, 1986 pada proyek tesisnya di
Massachusetts Institute of Technology (MIT). TAM pada dasarnya adalah suatu
model yang dirancang untuk memprediksi penerimaan teknologi informasi
yang akan digunakan oleh pengguna (Davis, 1989). Sehingga dengan
menggunakan model TAM dapat mengukur faktor-faktor yang mempengaruhi
penerimaan suatu teknologi oleh pengguna. Selain itu, Chen, Chen, & Kazman,
2007, memaparkan bahwa TAM juga dapat digunakan oleh individu maupun
perusahaan untuk mengukur adopsi teknologi. Saat ini, TAM menjadi salah satu

alat ukur yang paling ampuh dalam memahami penerimaan teknologi dalam
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dunia industri, terutama bisnis (Ha & Stoel, 2009). Selain itu, TAM juga
berguna sebagai alat ukur pada sektor teknologi untuk mengevaluasi dan
menginvestigasi sistem informasi yang sudah ada maupun produk baru (Revythi
& Tselios, 2019). Untuk kepentingan memprediksi dan analisis lebih lanjut,
peneliti dapat mengidentifikasi mengapa suatu kelompok atau sistem tertentu
tidak diteirma karena diluar aspek teknologi. Oleh sebab itu diperlukan
pembaruan teori untuk menentukan keputusan perbaikan dan penyelesaian
dalam konteks adopsi teknologi tersebut. Technology Acceptance Model
(TAM) ditunjukkan pada Gambar 2.1

Perceived
Usefulness

A

External Attitude Behavioral Actual
Variables Toward Using »  Intention to System
Use Use

Perceived
Ease of Use

Gambar 2.1 Technology Acceptance Model (TAM)

TAM memiliki beberapa kelebihan, yakni seperti model kebiasaan atau
perilaku pengguna yang dapat mengukur dan menjawab alasan mengapa
seringkali terdapat sistem teknologi informasi yang gagal diimplementasikan.
Hal tersebut diukur dari tingkat keinginan pengguna untuk menggunakan
karena dirasa bermanfaat dan mudah digunakan dengan didukung oleh dasar
teori yang kuat. Hal ini dikarenakan TAM telah diuji oleh banyak peneliti yang
pada akhirnya menjelaskan bahwa TAM adalah sebuah model penerimaan
teknologi yang bagus dan sederhana dengan hasil yang valid. Akan tetapi TAM
juga memiliki kekurangan yakni tidak memperhatikan adaptasi penggunaan
serta dampak dari penggunaan teknologi tersebut (Bagozzi, 2007; Benbasat &
Barki, 2007). Sehingga hal tersebut menjadi sebuah batasan dalam pengukuran

penerimaan teknologi dalam suatu kasus. TAM mengasumsikan tujuan dari dua
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variabel yang disebut kemudahan penggunaan dan manfaat antara idiosinkrasi

sistem dan potensi penggunaan sistem.
2. UTAUT

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) adalah salah
satu teori yang umum digunakan untuk mengukur penerimaan suatu aplikasi di
masyarakat. Tujuan dari UTAUT adalah untuk menjelaskan perilaku
keberlanjutan minat penggunaan sebuah sistem informasi (Dwivedi, Rana,
Jeyaraj, Clement, & Williams, 2017). Teori ini memiliki empat konstruk dari
dua perspektif untuk mengukur penerimaan dan penggunaan teknologi yakni
atribut teknologi (performance expectancy dan effort expectancy) dan faktor
kontekstual (social influence dan facilitating conditons). Selain itu UTAUT
juga mengalami pengembangan seiring dengan berubahnya gaya hidup
masyarakat saat ini. Perkembangan tersebut menjadikan UTAUT versi 2
(UTAUT?2) yang memiliki adisi variabel yang relevan dengan psikis manusia
dewasa ini seperti motivasi hedon, nilai harga dan kebiasaan (Venkatesh,
Morris, Davis, & Davis, 2003). Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT) ditunjukkan pada Gambar 2.2

Performance
Expectancy
Effort
Expectanc Behavioural
P Y © av!our >{ Use Behaviour
Intention /
Social
Influences
Facilitating
Conditions
Gender Age Experience Voluntariness

Gambar 2.2 Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)

3. DeLone & McLean IS Success Model
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Selain UTAUT dan TAM, salah satu model pengukuran kesuksesan teknologi

yang masif digunakan selanjutnya adalah DeLone & McLean IS Success

Model. Model Delone and Mclean menjelaskan bahwa kualitas informasi,

sistem dan pelayanan akan berpengaruh positif pada kepuasan dan minat

penggunaan yang selanjutya akan berpengaruh positif pada manfaat bersih atau

hasil akhir (DeLone & McLean, 2003; McGill, Hobbs, & Klobas, 2003).

Sehingga dapat dikatakan bahwa pengukuran model penerimaan teknologi yang

diusulkan oleh DeLone & McLean lebih fokus terhadap teknologi dan

pelayanan dari teknologi itu sendiri. Struktur hasil akhir DeLone & McLean

Information System Success Model ditunjukkan pada Gambar 2.3

l

NET
BENEFITS

\
P

INFORMATION
QUALITY \
INTEN- | USE
TION TO
USE
SYSTEM
QUALITY
USER
SATISFACTION
SERVICE /
QUALITY

Gambar 2.3 DeLone & McLean Information System Success Model

Dengan adanya beberapa teori diatas, sudut pandang bidang penerimaan teknologi

menjadi terbatas hanya pada faktor teknis pengguna. Sehingga perlu adanya inovasi

dan regenerasi teori penerimaan teknologi yang mengikuti perkembangan zaman.

2.2.2  Innovation Diffusion Theory

Kehidupan manusia tidak dapat terlepas dari sebuah inovasi untuk

meningkatkan efektifitas, efisiensi dan kualitas hidup. Gagasan inovasi yang baik

harus memiliki sebuah nilai tambah yang berarti dan signifikan. Sehingga perlu

adanya pemahaman tentang asimilasi sebuah inovasi terhadap kebiasaan dan
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perilaku manusia. Salah satu teori yang membahas tentang asimilasi inovasi
terhadap kebiasaan hingga budaya mausia adalah teori difusi inovasi yang
diciptakan oleh Everett Rogers pada tahun 1964. Rogers mengemukakan definisi
difusi dan inovasi secara terpisah. Menurut Rogers, “Diffusion is the process by
which an innovation is communicated through certain channels over time among
the members of a social system” (Difusi adalah proses dimana inovasi
dikomunikasikan melalui saluran tertentu dari waktu ke waktu di antara anggota
sistem sosial). Sedangkan pada inovasi, Rogers berpendapat bahwa “An innovation
is an idea, practice, or object that is perceived as new by an individual or other unit
of adoption” (Inovasi adalah ide, praktik, atau objek yang dianggap baru oleh
individu atau unit adopsi lainnya) (Rogers, 2003). Sehingga dapat diartikan bahwa
difusi inovasi adalah teori mengenai proses pembauran sebuah gagasan atau ide

terhadap kebiasaan sampai kebudayaan manusia.

Difusi inovasi memiliki beberapa atribut yang digunakan sebagai
pengukuran baku dalam memprediksi tingkat adopsi inovasi dengan bahasa yang
universal. Sehingga pengguna tidak perlu mempelajari setiap inovasi sebagai kasus
khusus dalam memprediksi tingkat adopsi inovasi . Atribut yang dimiliki oleh difusi
inovasi adalah keuntungan relatif, kompatibilitas, kompleksitas, trialabilitas dan
observabilitas (Rogers, 2003). Namun pada penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa variabel trialibilitas dan observabilitas tidak konsisten terkonfirmasi relevan
dalam topik adopsi teknologi. (Koenig-Lewis et al., 2010; Plewa et al., 2012).
Sehingga kedua variabel tersebut tidak dipertimbangkan sebagai pengukuran pada
penelitian ini. Dengan demikian atribut difusi inovasi hanya tersisa atribut

keuntungan relatif, kompatibilitas dan kompleksitas.
a. Keuntungan relatif

Keuntungan relatif didefinisikan sebagai tingkat sejauhmana inovasi yang
diciptakan lebih baik daripada proses yang digantikan (Rogers & Shoemaker,
1971). Seringkali keuntungan relatif hanya dianggap berhubungan dengan segi
ekonomis suatu produk atau layanan. Padahal hal tersebut tidaklah demikian.

Selain dari segi ekonomi, pengguna mengadopsi sebuah inovasi dikarenakan
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pengguna percaya bahwa inovasi tersebut bermanfaat, seperti meningkatkan
efisiensi dan efektifitas proses (A. Lin & Chen, 2012). Hal ini menjadikan
anggapan mutlak bahwa sebuah inovasi dapat dengan mudah diterima tidak
hanya dari kebaruan ide, melainkan juga dengan dampak yang signifikan
terhadap efektifitas dan efisiensi kegiatan dari budaya atau perilaku manusia.
Pada penelitian ini, keuntungan relatif dari aplikasi layanan transportasi online
dapat dibandingkan oleh pengguna dengan taksi atau ojek pangkalan yang
menggunakan proses tradisional. Dengan membandingkan metode pemesanan
secara tradisional yang dianggap boros dan tidak efektif oleh pengguna,
aplikasi layanan transportasi online masuk kedalam persaingan pasar dengan
menawarkan inovasi modern, yakni kemudahan pemesanan transportasi hanya
dengan sebuah aplikasi yang dapat dipesan kapanpun dan dimanapun. Dengan
demikian, aplikasi layanan transportasi online menawarkan budaya baru

dengan menanamkan inovasi digital dalam dunia transportasi.
b. Kompatibilitas

Kompatibiltas didefinikan sebagai sejauhmana inovasi sesuai dengan nilai
yang ada saat ini, pengalaman masa lalu dan kebutuhan pengadopsi yang
potensial (Rogers, 2003). Selain itu, inovasi juga dianggap kompatibel jika
dianggap sesuai dengan ekspektasi sosial pengadopsi (Flight, Allaway, Kim, &
D’Souza, 2011). Kebutuhan hidup manusia yang terus berkembang menjadi
salah satu alasan pentingnya kompatibilitas suatu aplikasi. Aplikasi yang dirilis
layanan transportasi online menawarkan sebuah kemudahan dalam memesan
transportasi umum. Hal tersebut dinilai kompatibel dan relevan dengan gaya
hidup manusia modern yang mendahlukan proses yang instan. Dengan
demikian, tuntutan modernisasi dunia digital membuat pemesanan transportasi
umum yang dilakukan secara tradisional dianggap kurang efisien dan tidak

relevan dengan gaya hidup manusia modern masa kini.

c. Kompleksitas
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Komplektisitas didefinikan sebagai tingkat sejauhmana inovasi dianggap
relatif sulit untuk dipahami dan digunakan (Rogers, 1995). Inovasi yang
cenderung lebih mudah diimplementasikan dan user friendly akan lebih mudah
diterima oleh pengguna (Chung, 2014). Dengan kata lain, semakin rumit
inovasi akan membuat pengguna semakin enggan untuk menggunakan inovasi
tersebut (Lin, 2006). Sehingga sangat penting suatu sistem untuk
memperhatikan kemudahan aplikasi untuk menarik minat pengguna dari
berbagai kalangan. Aplikasi layanan transportasi online menjadi salah satu
aplikasi yang secara bertahap mengalami perkembangan dari sisi desain
maupun fungsi. Hal tersebut menjadi salah satu alasan mengapa layanan
transportasi online dapat terus berkembang dan dapat mengikuti tren pasar
teknologi yang ada di Indonesia. Selain itu, kemudahan aplikasi tidak hanya
ditinjau dari sisi desain, namun aspek ekonomi juga menjadi salah satu aspek

yang menentukan minat menggunakan pengguna.

2.2.3 Matketing Mix

Untuk merancang strategi pemasaran yang efektif di lapangan, perusahaan
memerlukan alat atau metode yang sesuai dengan kondisi di lapangan. Salah satu
alat strategi pemasaran yang umum digunakan dalam bidang pemasaran adalah
bauran pemasaran (marketing mix). Bauran pemasaranan didefinisikan sebagai
seperangkat alat pemasaran yang bekerja sama untuk melibatkan pelanggan,
memuaskan kebutuhan pelanggan, dan membangun hubungan pelanggan (Kotler,
Armstrong, Harris, & He, 2020). Bauran pemasaran pertama kali diperkenalkan
oleh Borden, 1964 yang terinspirasi oleh pemikiran James Cullington tentang
perlunya peran “mixer of ingredients* dari eksekutif bisnis. Pada awalnya elemen
bauran pemasaran yang dikemukakan oleh Borden terdiri dari 12 aspek yang
kemudian disederhanakan oleh Jerome McCharty di tahun 1968 menjadi 4 aspek,
yaitu price, product, promotion dan place. Aspek-aspek pembaruan ditunjukkan

pada Gambar 2.4
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Gambar 2.4 Variabel Bauran Pemasaran

a. Produk

Produk pada bauran pemasaran didefinisikan sebagai barang atau jasa apa pun
yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, diperoleh, digunakan, atau
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan pelanggan
(Kotler et al., 2020). Pada aplikasi layanan transportasi online, produk yang
ditawarkan adalah jasa transportasi berbasis aplikasi yang hanya bisa diakses
melalui ponsel pintar. Masyarakat modern masa kini relatif banyak yang telah
menggunakan ponsel pintar, sehingga produk yang ditawarkan bisa efektif
digunakan. Selain itu, dengan adanya aplikasi tersebut membuat kebutuhan
masyarakat modern dalam memesan transportasi secara efektif dan efisien dapat
terjawab. Sehingga hal tersebut merupakan inovasi dan nilai tambah yang

terkandung dalam produk layanan transportasi online.
b. Harga

Pada bauran pemasaran, harga adalah adalah jumlah uang yang dibebankan
untuk barang atau jasa (Kotler et al., 2020). Harga atau tarif yang ditentukan
pada aplikasi layanan transportasi online merupakan hasil ketentuan Keputusan
Menteri Perhubungan (Kepmenhub) nomor 348 Tahun 2019. Sehingga tarif
bawah dan atas aplikasi transportasi daring cenderung stagnan dan tidak

fluktuatif. Namun dengan adanya regulasi tersebut diharapkan dapat menjadi
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sebuah acuan layanan transportasi online untuk menjaga kualitas aplikasi dan

pelayanan dalam memberikan nilai tambah kepada pelanggan.
c. Promosi

Promosi adalah insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau
penjualan produk atau layanan (Kotler et al., 2020). Sebagai perusahaan
rintisan, layanan transportasi online melakukan promosi secara besar — besaran
untuk meningkatkan jumlah pengguna, jangkauan pasar dan kualitas aplikasi
yang telah dirilis. Salah satu langkah umum yang ditempuh layanan transportasi
online sebagai perusahaan rintisan adalah metode cash burn rate. Burn rate
adalah arus kas negatif pada dasarnya umum dilakukan oleh perusahaan rintisan
sebelum menghasilkan keuntungan yang mendapat suntikan dana dari modal
ventura untuk melakukan operasional bisnis (Berman & Hernandez-Lagoz,
2017). Dengan tujuan menarik minat pengguna, burn rate digunakan sebagai
pemangkas harga normal agar pengguna menilai produk yang ditawarkan
memiliki harga yang murah. Selain itu, perusahaan rintisan perlu melakukan
kampanye pemasaran sesering mungkin dan sejelas mungkin agar produk yang
ditawarkan akan dengan mudah dikenal masyarakat. Dengan demikian promosi

yang dilakukan oleh perusahaan rintisan dinilai cukup efektif.
d. Tempat atau distribusi

Pada bauran pemasaran, tempat juga identik dengan distribusi jika perusahaan
menawarkan produk jasa. Distribusi pada bauran pemasaran diartikan sebagai
suatu perangkat organisasi yang terlibat dalam proses penyampaian nilai barang
atau jasa untuk konsumen (Kotler & Armstrong, 2006). Distribusi yang
dimaksudkan pada aplikasi layanan transportasi online adalah jumlah sebaran
mitra dan driver di setiap kota yang memadai. Dengan adanya mitra dan driver
yang memadai, maka aplikasi layanan transportasi online akan dapat digunakan
kapanpun dan dimanapun. Selain itu pemesanan transportasi dapat dilakukan
secara efektif dan efisien. Selain dari aspek ketersediaan mitra dan driver, aspek

kerjasama antar platform digital seperti keuangan, kesehatan dan retail juga
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dapat meningkatkan minat pengguna untuk menggunakan aplikasi tersebut
dikarenakan kelengkapan aplikasi. Hal ini ditinjau dari berbagai inovasi dan
pengembangan yang dilakukan layanan transportasi online dalam isi aplikasi

yang terdiri dari banyak fitur.

2.2.4 Kepuasan Pengguna

Pada hakikatnya kepuasan pelanggan merupakan tujuan utama sebuah
bisnis agar mendapatkan laba secara berkelanjutan. Pada aspek bisnis teknologi
informasi, pelanggan umumnya disebut pengguna. Sehingga definisi kepuasan
pelanggan pada bisnis teknologi informasi seperti Layanan transportasi online
diredefinisi menjadi kepuasan pengguna. Kepuasan pengguna adalah citra atau
kesan yang dirasakan dari produk oleh pengguna ketika berinteraksi dengan sistem
tersebut (Han, Kim, Yun, Hong, & Kim, 2004). Selain itu kepuasan pengguna juga
dapat didefinisikan sebagai tingkat sejauhmana pengguna merasa sistem telah
memenuhi ekspektasi individu maupun kelompok atau lingkungannya (Kim, 2005).
Dewasa ini kepuasan pengguna seringkali dianggap sebegai ukuran efektifitas
sebuah sistem (Chang, Li, Wu, & Yen, 2012; Khajouei & Farahani, 2019). Selain
itu kepuasan pengguna menjadi salah satu hal penting yang dihasilkan oleh
keberhasilan sebuah sistem. Dengan sistem yang berhasil, maka perusahaan dengan
efektif mendapatkan laba yang telah ditargetkan. Berikut ini adalah 4 faktor
pendukung keberhasilan sebuah sistem, yaitu (Arief, 2014):

1. Kelayakan teknis

Teknologi yang diciptakan harus mempunyai nilai tambah untuk pengguna.
Sehingga dengan penggunaan teknologi tersebut diharapkan dapat
menjawab seluruh kebutuhan pengguna. Kebutuhan tersebut dapat ditinjau
dari fitur, perangkat, kapabilitas dan lain sebagainya. Selain itu teknologi
yang dirilis harus memiliki sedikit bahkan tidak terdapat kesalahan dan

kelambatan sistem.

2. Faktor ekonomi

21



Teknologi yang diciptakan wajib menghasilkan dan meningkatkan
produktifitas pengguna dari segi finansial. Hal tersebut dapat dilakukan
dengan cara mengevaluasi rasio masukan atau upaya yang dilakukan dengan

membandingkan keluaran yang dihasilkan.
3. Penerimaan masyarakat

Teknologi yang diciptakan harus dapat diterima oleh masyarakat.
Penerimaan tersebut bisa disebabkan oleh kesesuaian harga dengan kualitas
teknologi dan terjangkau dengan kondisi masyarakat, bermanfaat dan
menjawab kebutuhan pengguna, memiliki fitur menarik dan interaktif serta

sesuai dengan adat, budaya dan kebiasaan masyarakat pengguna.
4. Kompatibilitas

Teknologi yang diciptakan dinilai sesuai dengan kebutuhan dan lingkungan
pengguna. Kesesuaian teknologi dengan kebutuhan lingkungan merupakan
tantangan riset pasar yang dibutuhkan oleh perusaahaan. Dengan
kompatibilitasnya kondisi pasar dengan teknologi, maka keadaan teknologi

di masyarakat dapat berlanjut.

Pada konteks aplikasi perusahaan rintisan, kepuasan pengguna menjadi salah satu
hal yang menjadi prioritas utama selain harga agar pengguna tidak beralih ke
produk layanan kompetitor (Reichheld & Schefter, 2000). Dengan demikian,
kepuasan pengguna dapat menciptakan loyalitas pengguna dengan pertimbangan
stagnansi kualitas teknologi dan layanan serta intervensi inovasi pasar untuk
memenuhi kebutuhan pasar yang dinamis dan terus meningkat. Kepuasan pengguna
dapat diukur dari tiga aspek, yakni kepuasan keputusan, kepuasan harapan dan
kepuasan secara keseluruhan (Aldholay, Isaac, Abdullah, & Ramayah, 2018).
Dengan memenuhi dan meningkatkan performa pada indikator — indikator tersebut,

diharapkan dapat meningkatkan keunggulan kompetitif perusahaan.
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2.2.1 Structural Equation Modelling

PLS-SEM terbagi menjadi dua langkah, yakni outer model yang disebut dengan
model pengukuran dan inner model yang juga disebut dengan model struktural

(Hair, Sarstedt, Hopkins, & Kuppelwieser, 2014).

1. Outer model (Model pengukuran)

Model pengukuran dalam SEM umumnya terdiri dari validitas konvergen dan
validitas diskriminan. Validitas konvergen bertujuan untuk menguji validitas
dan kehandalan setiap indikator dan variabel penelitian. Pada validitas
konvergen, indikator dapat dikatakan valid dan handal jika indikator yang
dimaksud memiliki nilai /oading factor diatas 0,7 dan lebih tinggi daripada
indikator lain dalam variabel yang dituju (Chin, 1998; Rahi, 2017). Sedangkan
untuk cronbach’s alpha, realibilitas komposit dan AVE digunakan untuk
menguji kehandalan dan validitas pada tingkat konstruk atau variabel. Sebuah
variabel dapat dikatakan valid jika memiliki nilai AVE diatas 0,5 (Fornell &
Larcker, 1981) dan dikatakan handal jika memiliki nilai realibilitas komposit
dan cronbach’s alpha diatas 0,7 (Hair et al., 2014). Untuk validitas diskriminan
digunakan untuk menguji prediksi setiap korelasi antar variabel laten lainnya.
Validitas diskriminan dikatakan tercapai jika VAVE memiliki nilai lebih tinggi
daripada nilai korelasi variabel laten (Fornell & Larcker, 1981). Selanjutnya,
perlu dilakukan uji multikolinieritas pada setiap variabel untuk menghindari
adanya kesamaan jawaban antar variabel. Multikolinieritas variabel diukur
dengan nilai variance inflation factor (VIF) dimana nilai VIF maksimal adalah
5 agar dapat dikatakan tidak terjadi kesamaan jawaban antar variabel (James,

Witten, Hastie, & Tibshirani, 2013).

2. Inner model (Model Struktural)

Model stuktural dalam SEM pada penelitian ini terdiri dari pengukuran nilai R-
square (R?) dan analisis estimasi jalur atau sebagai pengujian hipotesis. R?
menjelaskan tentang dampak total semua variabel independen terhadap variabel
dependen (Sohaib, Hussain, Asif, Ahmad, & Mazzara, 2020). Untuk estimasi

jalur dalam pengujian hipotesis, hipotesis dapat dikatakan diterima jika nilai t-
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statistik lebih tinggi dari nilai #-fable. Nilai t-table yang digunakan dalam
penelitian ini adalah 1,64 dengan tingkat signifikansi p<0,1. Selanjutnya, nilai
analisis jalur dapat dikatakan signifikan jika memiliki nilai koefisien jalur diatas

0.1 (Lehner & Haas, 2010).

2.2.2  Neural Network

Neural network adalah salah satu metode analisis yang umum diaplikasikan
secara luas diberbagai bidang seperti deteksi penipuan kartu kredit, prediksi
anomali sosio — ekonomi dan bisnis, prakiraan cuaca, analisis kesehatan dan lain
sebagainya. Metode neural network dipilih karena memiliki tingkat error yang
paling rendah untuk analisis sensitifitas dibandingkan dengan metode logika fuzzy
dan regresi linier (Mehri, 2013). Cara kerja neural network pada dasarnya
terinspirasi oleh cara kerja neuron otak manusia yang saling terkoneksi satu sama

lain dan dapat menyelesaikan sebuah masalah yang sangat kompleks.

Pada konteks pembelajaran mesin, tahap awal dari neural network adalah
menginisiasi input data yang selanjutnya diproses dengan bobot antar neuron pada
hidden layer dan output layer menuju output layer. Bobot yang didapatkan pada
sebuah model neural network berawal dari nilai acak. Selanjutnya, input data
diproses dengan mengkalkulasi bobot yang kemudian ditambahkan dengan nilai
bias. Untuk mendapatkan range nilai yang diinginkan, hasil pemrosesan input data
pada neuron hidden layer diproses dengan menggunakan fungsi aktivasi.
Selanjutnya kalkulasi bobot hingga fungsi aktivasi dilakukan kembali seperti
pemrosesan data input dengan neuron hidden layer terhadap neuron pada output
layer. Untuk mendapatkan hasil nilai bobot yang optimum, kalkulasi dilakukan

kembali secara backward hingga nilai error menjadi konstan.

Salah satu kekurangan dari neural network adalah metode tersebut dinilai lebih
sulit dan kompleks dalam penggunaan dan pengaplikasiannya. Namun metode
tersebut dapat menghasilkan model prediksi yang sangat akurat yang dapat
diterapkan pada berbagai masalah. Sehingga neural network dinilai dapat
menyelesaikan permasalahan non-linieritas dan layak untuk dapat menyelesaikan

permasalahan tingkat ketidakpastian yang tinggi (Paliwal & Kumar, 2009). Pada
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penelitian ini neural network terdiri dari beberapa tahap, yakni pemodelan, validasi

dan analisis sensitifitas.
1. Pemodelan

Pemodelan atau arsitektur neural network pada umumnya memiliki tiga jenis
layer, yaitu input layer, hidden layer dan output layer. Input layer adalah
bagian dimana data dan setiap variabel independent dimasukkan untuk diproses
sehingga menghasilkan sebuah kesimpulan dan hasil analisis pada output layer.
Sedangkan pada bagian hidden layer, terdapat fungsi aktivasi yang bertujuan
untuk mentransformasi nilai pada sebuah unit atau neuron agar mendapatkan
rentang data yang diinginkan. Persamaan 1 berikut ini adalah model dari fungsi

aktivasi logistik biner:

1
T+e™ ()

Sampai saat ini masih belum ada literatur yang menjelaskan tentang penentuan

o(x) =

jumlah node pada hidden layer (Sharma, 2019). Namun jumlah node hidden
layer yang optimum pada model neural network berkisar pada 1 sampai 10 node
(Ying-Ming Wang & Elhag, 2007). Gambar 2.5 berikut ini adalah representasi

umum arsitektur neural network.

Input Layer Hidden Layer Output Layer

Gambar 2.5 Model Neural Network

Keterangan:
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Bias = Threshold

Xn = Jumlah variabel prediktor/independen ke-n

Hn = Jumlah neuron pada hidden layer hingga neuron ke-n
Y = Variabel response/dependen

2. Cross validation

Cross validation adalah teknik validasi model yang menggunakan metode
resampling karena melibatkan pemasangan metode statistik yang sama
beberapa kali menggunakan himpunan bagian data yang berbeda. Cross
validation bertujuan untuk menghindari adanya overfitting (Yakubu, Dasuki,
Abubakar, & Kah, 2020). Selanjutnya, nilai root mean square error (RSME)
yang dihasilkan dari perhitungan cross validation ditetapkan sebagai indilkator
penentu akurasi validitas model. RMSE digunakan untuk mengukur kesalahan
atau error dalam hasil analisis. Semakin kecil nilai RMSE, maka model prediksi

juga semakin baik (Chong, Liu, Luo, & Keng-Boon, 2015).

K-fold cross validation bekerja dengan cara membagi data menjadi bagian
tertentu. Jika jumlah K pada penelitian ini adalah 10, maka data akan dibagi
menjadi 10 bagian dengan 10% untuk testing dan 90% untuk training. Data
testing yang diuji secara inkremental akan bergantian terhadap seluruh partisi
data sejumlah K yang diinginkan. Langkah — langkah dari K-Fold Cross

Validation dapat divisualisasilkan pada Gambar 2.6 berikut ini:
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Fold -1 Fold - 2 Fold - 3 Fold - 4 Fold -k

Tteration - 1 Test Train Train Train Train
Tteration - 2 Train Test Train Tramn Traim
Tteration - 3 Train Train Test Train Train
Tteration - 4 Train Tran Train Test Traim
Tteration - k Train Train Train Train Test

Gambar 2.6 Contoh K-Fold Cross Validation

3. Sensitivity Analysis

Tujuan analisis kepentingan atau sensitivitas dari masing-masing
variabel independen adalah untuk mengukur dan mengetahui seberapa besar
prediksi atau dampaknya oleh model neural network pada variabel dependen
(Chong, 2013). Hasil normalisasi analisis sensitivitas dapat dilakukan dengan
cara membagi prediktor yang dituju dengan prediktor yang memiliki nilai
tertinggi (Liébana-Cabanillas, Marinkovi¢, & Kalini¢, 2017). Berikut ini
adalah rumus dari algoritma garson:

2i=1(Wijvjic/ Xiea wij)
te1 Qe Wi/ Xz wip))

Dimana, 1, j, k, masing-masing mengacu pada input layer, hidden layer dan

HOE ()

neuron output layer. wij adalah bobot koneksi antara input layer dan neuron
hidden layer. vix adalah bobot sambungan antara neuron hidden layer dan output

layer, n adalah jumlah total neuron input layer.
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2.3 Integrasi Keislaman

Integrasi keilmuan pada penulisan ini didasarkan pada aspek agama. Aspek agama
menjadi sebuah landasan hidup umat manusia. Dengan aspek agama tersebut, hidup
manusia diharap menjadi terarah hidupnya dalam menggapai dunia dan akhirat.
Sehingga hal tersebut harus diimplementasikan sebagai dasar sebuah perilaku
termasuk perilaku dalam menggunakan sebuah teknologi. Dalam mendapatkan
validitas integrasi keislaman dengan implementasi inovasi dan pemasaran sebuah
teknologi, maka diperlukan narasumber yang ahli dalam mengintegrasikan dan
menginterpretasikan al-Qur’an dan hadits yang relevan dengan tema penelitian.
Narasumber yang dipilih untuk menjadi penghubung relevansi al-Qur’an dan hadits
yang relevan dengan tema penelitian ini adalah Ustadz Ir. Agus Mustofa yang
dilakukan secara daring menggunakan zoom. Berikut ini adalah ayat al-Qur’an dan

hadits yang dinilai relevan oleh Ustadz Ir. Agus Mustofa.

R S PEEPA T LT CHD PR Y PP L] oL 3T
W &35 s e G55 3005 sl (3 08l G 3555 3031 1 il
oo, 2Bl 4 R K AT o s S b AR LT s N
5 S0 O &y & psVis o Offsled codll A 1,80 5Tesg Vs,

Artinya: Wahai manusia! Bertakwalah kepada Tuhanmu yang telah menciptakan
kamu dari diri yang satu (Adam), dan (Allah) menciptakan pasangannya (Hawa)
dari (diri)-nya; dan dari keduanya Allah memperkembangbiakkan laki-laki dan
perempuan yang banyak. Bertakwalah kepada Allah yang dengan nama-Nya kamu
saling meminta, dan (peliharalah) hubungan kekeluargaan. Sesungguhnya Allah

selalu menjaga dan mengawasimu (An-nisa:1).

Menurut penulis buku serial tasawuf Ustadz Ir. Agus Mustofa, ayat tersebut
menjelaskan bahwa umat manusia harus saling menghargai dan tolong menolong
untuk memudahkan sesamanya. Sehingga ayat tersebut dinilai dapat menjadi dasar
untuk aplikasi layanan transportasi online untuk melakukan inovasi dan pemasaran
dimasyarakat. Hal tersebut ditinjau dari inovasi aplikasi layanan transportasi online
yang saling melibatkan elemen masyarakat mulai dari pengguna, mitra driver, mitra

UMKM dan pengembang untuk mencari kemudahan bersama-sama. Sehingga
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kebaikan tersebut harus disebarkan dengan cara dilakukan sebuah pemasaran agar

dapat tersebar kemaslahatannya bagi masyarakat.

Selain itu juga terdapat hadits yang dapat menjadi dasar penelitian ini seperti

kutipan hadits berikut ini:
o}/e} eE /0/9 a;ei
(.5 55 AL sl 32)

Artinya: Kamu lebih mengetahui urusan duniamu (HR. Muslim, no. 2363).

Menurut penulis buku serial tasawuf Ustadz Ir. Agus Mustofa, inovasi dan
pemasaran pada aplikasi layanan transportasi online termasuk dalam hal muamalah.
Relevansi dengan hadits tersebut adalah penciptaan sebuah inovasi dan
implementasi pemasaran menjadi hal yang diperbolehkan dalam agama dengan
syarat tidak melanggar hukum — hukum yang telah ditentukan. Hal ini dikarenakan
urusan keilmuan duniawi lebih diserahkan kepada ahli — ahli dibidang ilmu tersebut

untuk meningkatkan kualitas hidup dan kemaslahatan umat manusia.
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BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif eksplanatori dikarenakan penelitian
ini merupakan penelitian empiris yang didasarkan pada data angka serta
menganalisis hubungan kausalitas antar variabel. Selain itu data yang digunakan
adalah data primer yang didapatkan dengan cara survey menggunakan kuisioner.
Responden diharuskan untuk mengisi kuisioner dengan lengkap dan selanjutnya
hasil kuisioner digunakan sebagai data penelitian. Selanjutnya, ruang lingkup objek
pada penelitian ini terbatas pada aplikasi layanan transportasi online beserta
penggunanya dan aspek yang dianalisis adalah aspek pemasaran dan inovasi.

Selanjunya untuk mempermudah Gambaran tahapan — tahapan penelitian, maka

3.1.1 Alur Penelitian
Alur penelitian ditunjukkan oleh Gambar 3.1

\4
— Analisis data
Tdentifikast masalah :
: Smmzleﬁmn > Neural Network
-
Studt literatur ¥
¢ Hasil laporan
Perancangan
Kuistoner 3
¢ Selesat
Pengumpulan data

Gambar 3.1 Alur Penelitian
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Keterangan:

1.

Identifikasi masalah, tahap ini mendeskripsikan tentang pengamatan
permasalahan sosial yang sedang terjadi. Pada tahap ini perlu
mendefinisikan permasalahan dan tujuan yang jelas agar ditemukan sebuah
solusi melalui hasil analisis

Studi literatur, tahap ini merupakan proses pengumpulan bahan penelitian
dan teori yang relevan untu memecahkan sebuah masalah penelitian
Perancangan kuisioner, tahap ini merupakan proses pembuatan kuisoner
terkait dengan relevansi permasalahan yang selanjutnya akan digunakan
untuk mengumpulkandata

Pengumpulan data, tahap ini adalah tahap mengumpulkan dan menyerap
informasi terkait dengan variabel — variabel yang digunakan sebagai bahan
analisis lebih lanjut yang berguna untuk menjawab permasalahan penelitian.
Analisis data, tahap analisis data adalah tahap pemrosesan data dengan
tujuan menemukan informasi, mendukung keputusan dan menghasilkan
sebuah simpulan penelitian.

Hasil laporan, hasil laporan adalah tahap penulisan atau dokumentasi hasil

penelitian yang telah dilakukan
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3.2 Kerangka Konseptual & Hipotesis
Berdasarkan latar belakang dan tinjauan pustaka, Gambar 3.2 berikut ini

merupakan kerangka konseptual yang menghubungkan variabel independen

terhadap variabel dependen pada penelitian ini

Intention to
Use

Distribution

Adapun argumen konseptual dari Gambar 3.2 adalah sebagai berikut:

Gambar 3.2 Kerangka Konseptual Penelitian

3.2.1 Pengaruh Difusi Inovasi terhadap Minat Menggunakan Aplikasi Layanan
transportasi online

Inovasi di bidang teknologi dewasa ini berkembang sangat pesat disetiap
negara di dunia. Seringkali inovasi produk teknologi dapat merubah kebiasaan dan
kebudayaan sehari — hari yang ada di masyarakat menjadi lebih mudah. Sehingga
adopsi inovasi teknologi menjadi hal yang penting untuk diterapkan di masyarakat.

Umumnya, aplikasi dengan inovasi yang menguntungkan pengguna lebih
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cenderung diadopsi oleh pengguna (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989). Menurut
Dillon & Morris, 1996, inovasi yang menguntungkan, kompatibilitas dengan
kebutuhan dan komplektisitas yang rendah akan mendapatkan laju difusi yang luas
dan cepat. Pengguna potensial juga cenderung lebih memilih produk yang memiliki
inovasi atau ide baru yang lebih baik daripada pesaing (Thambiah, Ismail, Ahmed,
& Khin, 2013). Pada konteks aplikasi yang dirilis perusahaan rintisan, inovasi
menjadi hal yang sangat penting untuk menarik minat pelanggan untuk
menggunakan aplikasi. Sehingga inovasi menjadi wadah penting untuk layanan

transportasi online dalam mendapatkan pengguna.

Komplektisitas dari sebuah produk juga menjadi peran penting dalam
persepsi pengguna untuk menggunakan. Komplektisitas dalam aplikasi transportasi
memungkinkan adanya kesalahpahaman oleh pengguna dalam melakukan
pemesanan pengiriman (Min, So, & Jeong, 2019). Sehingga hal tersebut dapat
membuat pengguna tidak tertarik untuk menggunakan aplikasi tersebut. Dengan
demikian aplikasi yang dibangun harus mudah dipahami oleh pengguna dari
berbagai pengalaman. Dengan adanya kemudahan penggunaan tersebut akan
meningkatkan minat pengguna untuk menggunakan aplikasi (Al-Rahmi et al.,
2019). Penelitian sebelumnya membuktikan bahwa adanya pengaruh
komplektisitas terhadap minat pengguna untuk menggunakan aplikasi (Shah et al.,
2018). Dengan demikian komplektisitas aplikasi menjadi pertimbangan agar

pengguna merasa mudah dalam menggunakan.

Selanjutnya, kesesuaian kebiasaan pengguna juga menjadi salah satu faktor
yang berdampak pada penggunaan aplikasi. Kebiasaan masyarakat modern yang
lebih mementingkan aktivitas secara cepat dan instan menjadi sebuah keuntungan
kompetitif tersendiri bagi perusahaan rintisan teknologi transportasi. Terlebih lagi,
Jika inovasi dianggap terintegrasi dengan baik ke dalam kebiasaan dan gaya hidup
konsumen yang ada maka inovasi tersebut dapat terlihat kompatibel di tingkat
individu (Flight et al., 2011). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa adanya
pengaruh positif dari kompatibilitas pengguna terhadap minat menggunakan

aplikasi (Chang et al., 2020; Kim et al., 2017). Hal tersebut dikarenakan kesesuaian
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kebutuhan pengguna menjadi alasan utama pengguna dalam menentukan keputusan

menggunakan suatu produk.

Selain itu, pengguna akan berminat untuk mengadopsi sebuah inovasi
teknologi jika inovasi teknologi tersebut dirasa bermanfaat, seperti meningkatkan
efektifitas dan efesiensi dalam aktivitas (A. Lin & Chen, 2012). Pada aplikasi
layanan transportasi online, keuntungan inovasi yang diberikan untuk pengguna
adalah efektifitas dalam memesan transportasi seperti ojek hanya dengan satu klik
di ponsel pengguna. Sehingga hal ini dapat mempermudah pengguna untuk
memesan sebuah transportasi kapanpun dan dimanapun. Beberapa penelitian
sebelumnya menyatakan bahwa adanya pengaruh keuntungan relatif terhadap minat
menggunakan (Chung, 2014; Yang, Lu, Gupta, Cao, & Zhang, 2012). Hal ini
menandakan bahwa sangat penting untuk menciptakn inovasi yang memberikan
keuntungan untuk pengguna. Selain itu inovasi dan ide yang dicipatkan juga
diharuskan untuk memberi sebuah nilai tambah. Dengan demikian dapat

disimpulkan hipotesa sebagai berikut:

Hla: Kompleksitas Berpengaruh Positif terhadap Minat Menggunakan Aplikasi

Layanan transportasi online

Hl1b: Kompatibilitas Berpengaruh Positif terhadap Minat Menggunakan Aplikasi

Layanan transportasi online

Hlc: Keuntungan Relatif Berpengaruh Positif terhadap Minat Menggunakan

Aplikasi Layanan transportasi online

3.2.2 Pengaruh Difusi Inovasi terhadap Kepuasan Pengguna

Inovasi yang menjawab kebutuhan pengguna pada perusahaan rintisan
merupakan sebuah hal yang wajib diadopsi untuk meningkatkan kepuasan
pengguna. Pengguna yang puas memiliki potensi lebih untuk menggunakan ulang
dan menyarankan aplikasi tersebut kepada kerabat dan rekan pengguna. Sehingga
hal tersebut dapat meningkatkan jumlah pengguna aplikasi. Chen, Chen, & Chen,
2009 mengemukakan bahwa inovasi memiliki peran penting dalam meningkatkan

kepuasan pengguna. Selain itu, teknologi yang inovatif dapat membuat pengguna

34



puas dan mendorong pengguna untuk terus menggunakan produk teknologi tersebut
(Chung, Park, Koh, & Lee, 2016). Hal ini disebabkan karena inovasi dapat
mencipatkan proses yang efektif dalam alur bisnis. Dengan demikian, inovasi
menjadi sebuah bagian penting dalam aplikasi dengan tujuan untuk meningkatkan

kepuasan pengguna.

Sebuah inovasi aplikasi dapat dikatakan berhasil jika aplikasi tersebut dapat
dengan mudah dipahami dan digunakan oleh orang lain. Ketika sebuah produk
aplikasi dibangun dengan sangat kompleks, ada kemungkinan pengguna aplikasi
memerlukan waktu lama untuk memahami dan mengimplementasikan ide, layanan
dan atau teknologi (Wang, Wang, & Yang, 2010). Sehingga aplikasi yang dirilis
oleh perusahaan rintisan sangat perlu memperhatikan komplektisitas aplikasi.
Semakin kompleks atau semakin sulit sebuah aplikasi untuk digunakan, maka akan
semakin berkurang juga kepuasan pengguna (Jamshidi & Hussin, 2016; Sawng,
Motohashi, & Kim, 2013). Dengan adanya perbedaan pengalaman pengguna, maka
perlu adanya riset lebih lanjut untuk mencari titik kompleksitas optimum yang

dipahami oleh semua pengguna.

Selanjutnya, kebiasaan hidup manusia memerlukan perkembangan agar
dapat melakukan aktivitas yang lebih efektif. Sehingga diperlukan aplikasi yang
kompatibel dengan aktivitas pengguna agar dapat dilakukan lebih cepat dan akurat.
Dengan adanya aplikasi layanan transportasi online, pemesanan transportasi dapat
dilakukan secara cepat, mudah dan akurat. Hal tersebut dinilai menjadi langkah
alternatif yang kompatibel dengan masyarakat modern. Sehingga dengan adanya
inovasi aplikasi tersebut diharapkan dapat menciptakan sebuah kepuasan tersendiri
untuk pengguna. Penelitian sebelumnya menunjukkan adanya pengaruh positif dari
kompatibilitas pengguna terhadap kepuasan pengguna (Al-Jabri & Sohail, 2012;
Hsu, Lai, & Weng, 2008). Hal ini dikarenakan adanya kecocokan antara inovasi
aplikasi dengan gaya hidup dan cara bekerja pengguna. Aplikasi tersebut membuat
aktivitas pengguna lebih efektif, sehingga pengguna merasa puas dan tertarik untuk

tetap menggunakan aplikasi tersebut.
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Selain itu, sebuah inovasi yang dituangkan dalam aplikasi harus memiliki
nilai tambah untuk pengguna, yakni dengan memahami kebutuhan pengguna.
Penelitian sebelumnya membuktikan bahwa adanya pengaruh positif antara
keuntungan relatif terhadap kepuasan pengguna (Jamshidi & Hussin, 2016).

Dengan demikian dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:

H2a: Kompleksitas Berpengaruh Positif terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi

Layanan Transportasi Online

H2b: Kompatibilitas Berpengaruh Positif terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi

Layanan Transportasi Online

H2c: Keuntungan Relatif Berpengaruh Positif terhadap Kepuasan Pengguna

Aplikasi Layanan Transportasi Online

3.2.3 Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Minat Menggunakan Aplikasi
Layanan transportasi online

Pemasaran dapat diasumsikan sebagai ujung tombak dari sebuah
perusahaan untuk mencari dan menarik minat pelanggan dengan tujuan
mendapatkan sebuah profit (Cacciolatti & Lee, 2016). Dengan adanya kerangka
kerja bauran pemasaran, para pemangku pementingan dapat dengan mudah untuk
mengendalikan target atau tujuan pemasaran. Bauran pemasaran dengan 4P terdiri
dari 4 variabel, yakni product, price, promotion dan place. Setiap variabel memiliki
tujuan pengukuran masing — masing. Pada perusahaan dengan penyedia layanan
jasa seperti layanan transportasi online, tentunya memiliki perbedaan dalam
pengukuran target pemasaran. Sehingga perlu adanya penyelarasan kerangka kerja

yang semula berbasis barang menjadi layanan.

Pada variabel produk, layanan transportasi online sebagai perusahaan
startup yang bergerak dibidang layanan transportasi sangat bergantung pada produk
aplikasi. Kualitas produk menjadi sebuah antarmuka perusahaan dalam
mendapatkan keuntungan. Sehingga aplikasi yang dirilis perlu memiliki kualitas
yang unggul agar pengguna berminat untuk terus menggunakan aplikasi layanan

transportasi online. Penelitian sebelumnya memaparkan bahwa produk memiliki
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pengaruh dalam minat menggunakan jasa perbankan secara mobile (Hossain et al.,
2020). Hal ini disebabkan produk layanan menjadi sasaran utama pengguna dalam
memenuhi kebutuhan. Dengan adanya produk aplikasi yang sempurna dan dapat
menjawab kebutuhan, maka pengguna akan merasa nyaman dan manfaat yang
dapat menjadi puas dan terus berminat dalam menggunakan aplikasi tersebut
(Skowron & Kristensen, 2012). Selain itu, mengingat produk layanan transportasi
online adalah penyedia layanan berbasis aplikasi, maka keamanan privasi pengguna
menjadi sebuah perhatian penting untuk menjaga kepercayaan pengguna (Haas,
Snehota, & Corsaro, 2012). Sehingga hal tersebut dapat menjadi nilai tambah bagi

pengguna dalam menggunakan aplikasi layanan transportasi online.

Pada variabel harga, Setiap perusahaan tentu berusaha untuk memberikan
harga yang kompetitif dengan nilai tambah yang maksimal bagi pelanggan daripada
pesaing transportasi lain, termasuk layanan transportasi online. Variabel harga
menjadi salah satu elemen penting yang menjadi pertimbangan minat penggunaan
sebuah layanan (Hossain et al., 2020). Penelitian sebelumnya oleh (Midgley &
Venaik, 2012) memaparkan pentingnya harga terhadap kinerja produk. Harga
menjadi pertimbangan pertama oleh konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian dan penggunaan sebuah produk. Sehingga harga harus bersifat fleksibel
dan mengikuti orientasi pasar agar dapat menarik minat pelanggan (O’Cass &
Heirati, 2015). Selanjutnya (Xu, Thong, & Tam, 2017) mengemukakan adanya
pengaruh persepsi harga terhadap minat menggunakan kembali pada layanan
internet mobile. Persepsi harga pada produk jasa digital merupakan sebuah hal yang
tidak berwujud, sehingga keselaran harga dengan nilai tambah produk menjadi
sebuah pertimbangan penting. Dengan demikian harga yang sesuai dengan nilai
tambah dapat meningkatkan minat pengguna dalam menggunakan produk (Wu &

Li, 2018).

Pada variabel promosi atau pengiklanan, layanan transportasi online sebagai
perusahaan startup tentu memprioritaskan promosi secara masif dalam
meningkatkan dan mencari pengguna. Selain memperluas target pasar dan

meningkatkan jumlah pengguna, promosi pada perusahaan starfup juga bertujuan
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untuk meningkat citra merk (Shi & Miles, 2020). Sehingga tidak jarang perusahaan
startup gencar dalam melakukan inovasi pemasaran, salah satunya adalah dengan
metode “bakar uang”. Penelitian sebelumnya oleh (Raji, Rashid, & Ishak, 2019)
memaparkan adanya pengaruh promosi terhadap minat menggunakan sebuah merk
produk yang dipasarkan di platform sosial media. Penelitian tersebut menjelaskan
jenis promosi yang dapat digunakan dalam sebuah produk, seperti diskon, hadiah,
uji coba produk dan lain sebagainya. Dengan adanya promosi tersebut, minat
pelanggan dalam menggunakan produk akan meningkat. Penelitian serupa juga
pernah dilakukan pada kompetitor layanan transportasi online yang menunjukkan
bahwa adanya pengaruh harga terhadap minat menggunakan aplikasi tersebut
(Maziriri, Mapuranga, Mushwana, & Madinga, 2020). Selain itu, dewasa ini
promosi yang dilakukan oleh perusahaan startup tidak hanya dituntut untuk promosi
secara masif, namun juga dituntut untuk tertuju pada faktor psikologi, emosional
dan lingkungan yang lebih rinci (Tong, Luo, & Xu, 2020). Sehingga strategi

promosi dapat dilakukan dengan efektif dan mencapai hasil yang diharapkan.

Pada variabel lokasi atau distribusi, hal yang dimaksud adalah ketersediaan
mitra dan partner layanan transportasi online yang tersebar di setiap daerah. Namun
juga tidak menutup kemungkinan dapat diartikan sebagai jumlah mitra dan partner
di suatu lokasi. Dengan jumlah mitra dan partner yang memadai di suatu lokasi,
maka pengguna dapat memesan jasa yang diinginkan dengan mudah dan dalam
waktu yang singkat. Menurut penelitian sebelumnya oleh (Kushwaha & Agrawal,
2015), lokasi atau distribusi memiliki pengaruh positif terhadap minat pelanggan.
Hal ini disebabkan keterjangkauan yang memberikan kemudahan layanan.
Distribusi mitra dan partner yang tersebar di seluruh wilayah akan menjadi
keuntungan kompetitif tersendiri bagi perusahaan layanan transportasi online untuk
meningkatkan laba (Syapsan, 2019). Dengan demikian, persebaran layanan
transportasi online di seluruh daerah dapat menjadi keuntungan bagi semua pihak
mulai dari pengguna, mitra, partner bahkan layanan transportasi online sendiri.
Selain itu, distribusi mitra dan partner yang merata juga dapat mengurangi waktu
dan biaya pemesanan, sehingga pengguna akan lebih mudah dalam bertransaksi

(Oppewal, Tojib, & Louvieris, 2013). Dengan demikian, hal ini dapat
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meningkatkan minat pelanggan dalam terus menggunakan aplikasi. Dengan adanya

pemaparan argumen di atas, maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:

H3a: Produk Berpengaruh Positif terhadap Minat Menggunakan Aplikasi Layanan

Transportasi Online

H3b: Harga Berpengaruh Positif terhadap Minat Menggunakan Aplikasi Layanan

Transportasi Online

H3c: Promosi Berpengaruh Positif terhadap Minat Menggunakan Aplikasi Layanan

Transportasi Online

H3d: Distribusi Berpengaruh Positif terhadap Minat Menggunakan Aplikasi

Layanan Transportasi Online

3.2.4 Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi
Layanan transportasi online

Bauran pemasaran yang terdiri dari variabel produk, harga, pengiklanan dan
distribusi menjadi sebuah peranan penting di perusahaan dalam menawarkan
barang atau jasa. Strategi tersebut harus berjalan secara harmonis agar dapat
menciptakan peluang bisnis yang kompetitif. Dengan adanya perkembangan
teknologi informasi yang pesat, strategi bauran pemasaran melalui dunia digital
menjadi semakin mudah sehingga dapat menjangkau target pasar yang diinginkan
oleh perusahaan (Sharma & Baoku, 2013). Pada kasus layanan transportasi online,
layanan transportasi online merupakan perusahaan yang bergerak dengan
memanfaatkan teknologi informasi, sehingga perlu adanya model yang kompatibel
terkait dengan proses dan kualitas teknologi dalam memenuhi kepuasan pelanggan.
Dengan demikian pemanfaatan perkembangan teknologi menjadi sebuah problema
penting yang harus diprioritaskan dalam menyampaikan strategi bauran pemasaran

layanan transportasi online dalam memenuhi kepuasan pelanggan.

Pada variabel produk, aplikasi berbasis mobile menjadi pioneer layanan
transportasi online dalam meraup keuntungan. Umumnya, produk teknologi dapat
ditinjau dari segi kualitas informasi, sistem dan layanan (Xu, Benbasat, &

Cenfetelli, 2013). Pada penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa adanya
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pengaruh positif dari kualitas produk teknologi pembelajaran jarak jauh yang terdiri
dari kualitas informasi, sistem dan layanan terhadap kepuasan pengguna
(Almarashdeh, 2016). Hal tersebut dikarenakan kualitas produk yang unggul dapat
meningkatkan performa pengguna. Sehingga pengguna dapat dengan leluasa
memanfaatkan produk tersebut untuk memenuhi kebutuhan yang diinginkan. Selain
itu juga terdapat penelitian sebelumnya oleh Ho, Ho, & Chung, 2019 yang
memaparkan adanya pengaruh positif dari kualitas teknologi terhadap kepuasan
pengguna sistem informasi. Aplikasi dan atau sistem informasi yang efektif dapat

meningkatkan kinerja pengguna yang dapat membuahkan kepuasan pengguna.

Pada variabel harga, konsumen atau pengguna tentunya selalu
menginginkan harga yang murah. Namun harga produk yang murah juga harus
disesuaikan dengan kualitas produk. Sehingga produk yang digunakan oleh
pengguna dapat memberi sebuah nilai tambah. Pada penelitian sebelumnya, harga
memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pengguna (Do & Vu, 2020; Kar,
2020). Hal tersebut dikarenakan pengguna cenderung memilih untuk menghemat
pengeluaran pada segi transportasi. Pada kasus startup transportasi, metode bakar
uang adalah metode promosi yang digunakan untuk menarik minat pengguna baru
untuk menggunakan produk aplikasi startup tersebut. Dengan adanya pemangkasan
harga tersebut membuat pengguna tertarik untuk menggunakan aplikasi tersebut

dan merasa puas dengan adanya diskon — diskon promosi tersebut.

Pada variabel pengiklanan, perusahaan rintisan seperti layanan transportasi
online sangat gencar dalam mempromosikan produk aplikasi transportasi yang telah
dirilis. Beberapa metode promosi yang digunakan oleh layanan transportasi online
adalah inovasi pemasaran secara kreatif dan bakar uang. Dengan metode tersebut
diharapkan dapat menarik minat pengguna untuk menggunakan aplikasi layanan
transportasi online dan merasa puas terhadap kinerja dan pelayanan yang telah
diberikan. Pada penelitian sebelumnya memaparkan bahwa adanya pengaruh
positif antara pengiklanan terhadap kepuasan pelanggan (Ahmad, Al-Qarni,
Alsharqi, Qalai, & Kadi, 2013). Hal ini dikarenakan pengiklanan membuat nama
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produk dapat dikenal di masyarakat (Andaleeb, 1994). perusahaan dapat mengisi
kebutuhan — kebutuhan yang ada di masyarakat.

Pada variabel distribusi, fokus yang ditekankan adalah ketersediaan dan
kecukupan jumlah mitra dan driver layanan transportasi online di setiap daerah.
Dengan adanya mitra dan driver yang memadai, pengguna layanan transportasi
online dapat memesan transportasi dengan mudah. Sehingga pengguna akan merasa
puas. Penelitian sebelumnya memaparkan adanya pengaruh positif distribusi dari
bauran pemasaran terhadap kepuasan pelanggan (Thieu, Hieu, Huyen, Binh, &
Hoang, 2017). Selain itu Al-Dmour, Al-Zu’bi, & Kakeesh, 2013 juga
mengemukakan adanya pengaruh distribusi terhadap kepuasan pelanggan.
Kepuasan pelanggan akan terpenuhi jika produk yang diinginkan dapat didapatkan
dengan mudah. Dengan adanya pemaparan argumen di atas, maka dapat

disimpulkan hipotesis sebagai berikut:

H4a: Produk Berpengaruh Positif terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi Layanan

Transportasi Online

H4b: Harga Berpengaruh Positif terhadap Kepuasaan Pengguna Aplikasi Layanan

Transportasi Online

H4c: Promosi Berpengaruh Positif terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi Layanan

Transportasi Online

H4d: Distribusi Berpengaruh Positif terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi

Layanan Transportasi Online

3.2.5 Pengaruh Kepuasan Pengguna terhadap Minat Menggunakan Aplikasi
Layanan Transportasi Online

Ketika pengguna merasa puas secara keseluruhan dalam menggunakan
suatu sistem, probabilitas pengguna untuk menggunakan kembali sebuah sistem
juga akan meningkat (Bhattacherjee, 2001). Selain itu kepuasan pengguna juga
dapat mencerminkan pengukuran atau tolak ukur kesuksesan dan kegagalan sebuah
sistem (Cigdem & Ozturk, 2016). Sehingga akan sangat penting bagi perusahaan

rintisan untuk mempertahankan dan memahami faktor — faktor kepuasan pengguna.
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Penelitian sebelumnya membuktikan bahwa adanya pengaruh kepuasan pengguna
terhadap minat menggunakan aplikasi dompet elektronik berbasis mobile (Kumar,
Adlakaha, & Mukherjee, 2018). Selain itu kepuasan pengguna juga berpengaruh
terhadap minat menggunakan platform pembelajaran daring (Pozon-Lopez,
Higueras-Castillo, Mufioz-Leiva, & Liébana-Cabanillas, 2020). Hal ini disebabkan
karena kebutuhan pengguna yang terjawab dengan baik oleh sebuah aplikasi yang
membuat pengguna enggan untuk berpindah kepada layanan pesaing. Selaras

dengan adanya penelitian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:

HS5: Kepuasan Pengguna Berpengaruh Positif terhadap Minat Menggunakan

Aplikasi Layanan Transportasi Online

3.3 Definsi Operasional Variabel

Pada subbab definisi operasional variabel menjelaskan tentang definisi variabel
terkait dengan konteks penelitian dan pembuatan kuisioner yang akan digunakan
untuk menjadi alat ukur pengukuran variabel. Untuk mempermudah penyebaran
kuisioner, maka digunakan google form. Selain itu, pada penelitian ini
menggunakan skala likert dengan 7 poin untuk mendapatkan data yang lebih akurat,
mudah digunakan dan merefleksikan evaluasi responden yang sebenarnya (Finstad,
2010). Untuk deskripsi skala likert7 poin, bobot nilai dideskripsikan seperti 1
(sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3 (agak tidak setuju),4 (ragu-ragu),5 (agak
setuju) 6 (setuju) dan 7 (sangat setuju). Selanjutnya terdapat beberapa definisi

operasional variabel seperti pada variabel — variabel berikut ini:

3.3.1 Complexity (X1)

Variabel complexity dengan kode CX mengukur tentang tingkat sejauhmana
kompleksitas aplikasi layanan transportasi online. Variabel ini mengalami
pembalikan asumsi yang semula pada penelitian sebelumnya negatif menjadi
positif. Sehingga pernyataan pada kuisioner turut dibalik. Variabel ini diukur
dengan skala likert 1-7 dimana nilai tertinggi menunjukkan bahwa aplikasi layanan
transportasi online memiliki tingkat kompleksitas yang rendah dan nilai terendah
memiliki tingkat kompleksitas yang tinggi. Berikut ini adalah instrumen penelitian

variabel complexity yang ditunjukkan pada Tabel 3.1
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Tabel 3.1 Instrumen Penelitian Variabel Complexity

Kode Indikator Pernyataan Sumber
Menggunakan Layanan
transportasi online tidak

CX1 Mental p (Almobarraz,
membutuhkan upaya mental dan 2007)

pembelajaran yang banyak

Menggunakan Layanan
CX2 Frustation | transportasi online tidak membuat (Ta§0%0¥e°’
saya bingung atau frustasi
Menggunakan Layanan
transportasi online tidak
CX3 Operation (Laukkanen &

membutuhkan keahlian khusus | Cruz, 2009)

dan sangat mudah digunakan

3.3.2  Compatibility (X2)

Variabel compatibility dengan kode CB mengukur tingkat kesesuaian
aplikasi dengan kebutuhan dan gaya hidup pengguna. Variabel ini diukur dengan
skala likert 1-7 dimana nilai tertinggi menunjukkan bahwa aplikasi layanan
transportasi online memiliki tingkat kesesuaian yang tinggi dalam perspektif
kehidupan pengguna sedangkan nilai terendah menunjukkan bahwa aplikasi
layanan transportasi online inkonsisten dalam perspektif kehidupan pengguna.
berikut ini adalah instrumen penelitian dari variabel compatibility yang ditunjukkan

pada Tabel 3.2
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Tabel 3.2 Instrumen Penelitian Variabel Compatibility

Kode Indikator Pernyataan Sumber
Menggunakan Layanan )
o ) ) ) (Koenig-
CBl1 Fit lifestyle | transportasi online akan sesuai | [ ewis et al.,
dengan gaya hidup saya 2010)
Menggunakan Layanan
Fit the way | transportasi online relevan dengan (Koenig-
CB2 4 Lewis et al.,
(cara bekerja) | cara saya dalam  memesan 2010)
transportasi
Compatible | Menggunakan Layanan
d 58 Y (Al-Jabri &
CB3 with all transportasi online sangat cocok Sohail,
aspect untuk kebutuhan hidup saya 2012)

3.3.3 Relative Advantage (X3)

Variabel relative advantage dengan kode RA menjelaskan tentang
kelebihan aplikasi Layanan transportasi online dalam memberikan nilai tambah
bagi pengguna. Variabel ini diukur dengan skala likert 1-7 dimana nilai tertinggi
menunjukkan bahwa aplikasi Layanan transportasi online memberikan nilai tambah
yang dinilai sangat bermanfaat oleh pengguna sedangkan nilai terendah
menunjukkan bahwa aplikasi Layanan transportasi online kurang memberikan nilai
tambah bagi pengguna. Berikut ini adalah instrumen penelitian dari variabel

relative advantage yang ditunjukkan pada Tabel 3.3

Tabel 3.3 Instrumen Penelitian Variabel Relative Advantage

Kode Indikator Pernyataan Sumber
Layanan transportasi online dapat

dipesan kapanpun dan dimanapun | (Al-Jabri &
RA1 Control Sohail
(Di daerah yang terdapat mitra 2012)’

Layanan transportasi online)
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Layanan transportasi online adalah

(Al-Jabri &
RA2 Simplify langkah mudah untuk memesan Sohail,
transportasi umum 2012)
Layanan  transportasi  online _

. o | (Al-Jabri &
RA3 Effective membuat saya sampai tujuan lebih Sohail,
mudah 2012)
Layanan  transportasi online '

. o | (Al-Jabri &
RA4 Efficiency | membuat saya sampai tujuan lebih Sohail,
cepat 2012)
Layanan  transportasi online .

(Al-Jabri &
RAS Benefit bermanfaat untuk  pemesanan Sohail,
transportasi dan pengiriman 2012)

3.3.4 Product (X4)

Variabel product dengan kode PD menjelaskan tentang kualitas produk

aplikasi Layanan transportasi online yang dirilis saat ini. Variabel ini diukur dengan

skala likert 1-7 dimana nilai tertinggi menunjukkan bahwa aplikasi Layanan

transportasi online memiliki tingkat kualitas yang baik sedangkan nilai terendah

menunjukkan bahwa aplikasi Layanan transportasi online memiliki tingkat kualitas

yang buruk. Berikut ini adalah instrumen penelitian variabel product yang

ditunjukkan pada Tabel 3.4

Tabel 3.4 Instrumen Penelitian Variabel Product

Kode Indikator Pernyataan Sumber
Layanan  transportasi online
: . . | (Meng&
PD1 Inovatif memiliki berbagai produk aplikasi |  Chatwin,
yang inovatif 2012)
Produk aplikasi Layanan
L : : . (Meng &
PD2 Nilai tambah | transportasi ~ online  menjawab |  Chatwin,
kebutuhan pengguna 2012)
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3.3.5 Price (X5)

Variabel price dengan kode PC mendeskripsikan tentang harga atau tarif
yang ditetapkan oleh Layanan transportasi online dalam menggunakan jasa layanan
mitra. Variabel ini diukur dengan skala likert 1-7 dimana nilai tertinggi
menunjukkan bahwa aplikasi Layanan transportasi online memiliki harga yang
murah dan sesuai dengan kualitas produk dan layanan sedangkan nilai terendah
menunjukkan bahwa aplikasi Layanan transportasi online memberikan harga yang
mahal dan tidak sesuai dengan kualitas produk. Berikut ini adalah instrumen

penelitian variabel price yang ditunjukkan pada Tabel 3.5

Tabel 3.5 Instrumen Penelitian Variabel Price

Kode Indikator Pernyataan Sumber
_ Tarif menggunakan Layanan
Keterjangkauan ‘ ‘ ‘ :
PCl transportasi online lebih murah (Kim &
harga Hyun, 2011)

dibandingkan dengan pesaing lain

Kesesuaian | Tarif Layanan transportasi online
(Kim &

PC2 harga dengan | sesuai dengan kualitas
Hyun, 2011)

kualitas pelayanannya

3.3.6  Promotion (Xe)

Variabel promotion dengan kode A mendeskripsikan tentang sejauhmana
Layanan transportasi online melakukan promosi massif di masyarakat dan
ketertarikan masyarakat untuk menggunakan aplikasi Layanan transportasi online
berdasarkan promosi yang dilakukan. Variabel ini diukur dengan skala likert 1-7
dimana nilai tertinggi menunjukkan bahwa aplikasi Layanan transportasi online
melakukan promosi yang tepat sasaran dan memberikan minat untuk menggunakan
aplikasi yang tinggi sedangkan nilai rendah merepresentasikan kurangnya promosi
yang dilakukan oleh Layanan transportasi online serta rendahnya minat masyarakat
untuk menggunakan aplikasi Layanan transportasi online berdasarkan promosi
yang telah dilakukan. Berikut ini adalah instrumen penelitian dari variabel

promotion yang ditunjukkan pada Tabel 3.6
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Tabel 3.6 Instrumen Penelitian Variabel Promotion

Kode Indikator Pernyataan Sumber
Layanan transportasi online serin .
Al Proaktif Y P . © (Kim &
melakukan kampanye promosi Hyun, 2011)
‘ Layanan transportasi online
Inovasi o ) ‘ .
A2 . memiliki beragam iklan yang unik, (Kim &
promosi ‘ _ _ Hyun, 2011)
menarik dan inovatif
‘ Layanan transportasi online
Informasi ‘ _ _ .
A3 ' memberikan informasi yang cukup (Kim &
promost Hyun, 2011)

terkait produk yang dipromosikan

3.3.7 Distribution (X7)

Variabel Distribution dengan kode D mendeskripsikan tentang tingkat
ditribusi mitra Layanan transportasi online dan kerjasama serta integrasi Layanan
transportasi online dengan layanan jasa lainnya. Variabel ini diukur dengan skala
likert 1-7 dimana nilai tertinggi menunjukkan bahwa aplikasi Layanan transportasi
online memiliki tingkat distribusi mitra yang banyak dan merata serta banyaknya
jasa layanan lainnya yang bekerjasama dengan Layanan transportasi online
sedangkan nilai rendah menunjukkan tentang sedikitnya mitra Layanan transportasi
online yang ada di lapangan serta kurangnya kerjasama Layanan transportasi online
terhadap kerjasama dan integrasi jasa layanan lainnya. Berikut ini adalah instrumen

penelitian dari variabel place yang ditunjukkan pada Tabel 3.7

Tabel 3.7 Instrumen Penelitian Variabel Place

Kode Indikator Pernyataan Sumber
Proses pemesanan transportasi di
DI Proses Layanan  transportasi online (Kim &
Hyun, 2011)

sangatlah mudah

Mitra Layanan transportasi online .
D2 Akses . (Kim &
dapat dipesan kapanpun dan | Hyun, 2011)
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dimanapun (Khusus area yang

tersedia)

Layanan  transportasi online
bekerjasama dengan  berbagai
D3 Jaringan layanan perusahaan untuk (Kim &

Hyun, 2011)
menciptakan fitur yang menarik

pengguna

3.3.8 User Satisfaction (Y1)

Variabel user satisfaction dengan kode USF menjelaskan tentang
sejauhmana tingkat kepuasan pengguna dalam menggunakan jasa layanan aplikasi
Layanan transportasi online. Variabel ini diukur dengan skala likert 1-7 dimana
nilai tertinggi menunjukkan bahwa aplikasi Layanan transportasi online memiliki
tingkat kepuasan yang tinggi dalam perspektif pengguna dan nilai terendah
menunjukkan tingkat kepuasan yang rendah dalam menggunakan jasa dan aplikasi
Layanan transportasi online. Berikut ini adalah instrumen penelitian variabel user

satisfaction ditunjukkan pada Tabel 3.8

Tabel 3.8 Instrumen Penelitian Variabel User Satisfaction

Kode Indikator Pernyataan Sumber
Keputusan saya untuk

menggunakan aplikasi Layanan
USF1 Decision st . P . Y (Aldholay et
transportasi online adalah | al., 2018)

keputusan yang bijaksana

Sejauh ini, aplikasi Layanan

USF2 Expectation | transportasi online telah memenuhi (A{thO()lallg)et
al.,
harapan saya
Sejauh ini, saya puas dengan
Overall o o 1dhol
USF3 . . kinerja Aplikasi Layanan | (Aldholay et
satisfaction al., 2018)

transportasi online
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3.3.9 Intention to Use (Y2)

Variabel intention to use dengan kode ITU mendeskripsikan tentang tingkat
minat penggunaan pengguna untuk menggunakan ulang aplikasi Layanan
transportasi online. Variabel ini diukur dengan skala likert 1-7 dimana nilai
tertinggi menunjukkan bahwa aplikasi Layanan transportasi online memiliki tingkat
minat penggunaan ulang yang tinggi sedangkan nilai terendah menunjukkan tingkat
minat penggunaan ulang yang rendah oleh pengguna. Berikut ini adalah instrumen

penelitian variabel intention to use ditunjukkan pada Tabel 3.9

Tabel 3.9 Instrumen Penelitian Variabel Intention to Use

Kode Indikator Pernyataan Sumber
Saya berniat untuk menggunakan
(Im, Hong,
ITU1 Intend to Use | @plikasi ~ Layanan  transportasi | & Kang,
online lagi saat membutuhkan 2011)
Saya memprediksi akan
U2 Predict to menggunakan aplikasi Layanan (Im et al.,
Use transportasi  online lagi saat 2011)
membutuhkan
Saya berencana untuk
U3 S menggunakan aplikasi Layanan (Im et al.,
transportasi online lagi saat 2011)
membutuhkan

3.4 Populasi & Sampel

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pengguna yang pernah menggunakan
salah satu aplikasi layanan transportasi online (Gojek). Selain itu populasi pada
penelitian ini bersifat heterogen, dimana tidak terbatas pada usia, jenis kelamin dan
jenjang pendidikan. Dikarenakan tidak memungkinkan untuk menganalisis seluruh
populasi, maka diperlukan sampel untuk merepresentasikan pendapat populasi.

Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling
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dengan kriteria pernah menggunakan aplikasi layanan transportasi online dan
memiliki akun layanan transportasi online (Gojek) atas nama pribadi. Jumlah
sampel disarankan adalah 15 hingga 20 kali dari jumlah variabel independen (Hair,
Black, Babin, & Anderson, 2019). Untuk mendapatkan hasil yang maksimal,
penelitian ini menggunakan penggandaan sampel 20 kali dari jumlah variabel
independen. Sehingga jumlah sampel pada penelitian ini dapat dirumuskan sebagai

berikut:

N = jumlah variabel independen x 20
N=7x20

N =140

Sehingga jumlah sampel minimal yang ditentukan pada penelitian ini adalah 140

responden.

3.5 Analisis Data

Penelitian ini menggunakan metode SEM — neural network sebagai metode
analisis data. Terdapat beberapa langkah analisis yang harus dilakukan untuk
mengintegrasikan kedua metode tersebut. Berikut ini adalah langkah — langkah dari

analisis dengan metode SEM — neural network pada penelitian ini:

Langkah 1: Analisis Outer Model

Outer model atau model pengukuran adalah tahap pengujian validitas dan
reliabilitas tingkat variabel den indikator pada metode SEM. Pengujian yang
terdapat pada tahap outer model adalah uji validitas konvergen tingkat variabel dan
indikator, uji validitas diskriminan pada tingkat variabel dan indikator, uji
reliabilitas dan uji multikolinieritas. Selanjutnya model indikator pada penelitian
ini menggunakan model reflektif dikarenakan adanya indikator disebabkan oleh
konstruk dan jika ada pengubahan atau penghapusan indikator tidak mengubah

makna konstruk (Coltman, Devinney, Midgley, & Venaik, 2008).

Langkah 2: Analisis Inner Model
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Inner model atau model struktural adalah tahap pengujian kualitas model, variasi
dan hipotesis pada variabel endogen. Variabel independen yang terbukti memiliki
pengaruh terhadap variabel dependen akan lolos dan akan dimodelkan dalam neural
network. Selanjutnya untuk mendefinisikan besarnya total pengaruh variabel

independen terhadap variabel dependen, maka dirumuskan formula berikut ini:

N1 = Yo1 + y118&1 + y218&2 + y3183 + y4184 + y5185 + Y6186 + Y7187 + (1)
Bimz+ €1
N2z = Yoz + y12&1 + y22€2 + v3283 + ya2€s + y5285 + ye286 + y7287 + €2 (2)
Keterangan:
vo; = Konstanta
vij = Koefisien regresi
&x = variabel independen
&1 = Complexity
& = Compatibility
& = Relative advantage
&4 = Product
&s = Price
& = Promotion
&7 = Place
Nx = variabel dependen
m = Intention to use
N2 = User satisfaction

ex = Error

Langkah 3: Normalisasi

Langkah selanjutnya adalah normalisasi data yang bertujuan untuk mengurangi
interval data. Sehingga data yang dianalisis dapat menjadi lebih akurat. Metode
normalisasi yang digunakan pada penelitian ini adala min — max scaling. Dengan
metode tersebut, data menjadi berskala O sampai 1. Berikut ini adalah rumus dari

min — max scaling:
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x — min(x)

3)

~ max(x) — min(x)
Pada persamaan 3 menunjukkan bahwa x’ adalah hasil normalisasi yang dihasilkan
dari kalkulasi nilai minimal dan maksimal dari setiap variabel data. Sehingga nilai

yang dihasilkan berupa 0 sampai 1.

Langkah 4: Pemodelan

Tahap ini adalah tahap untuk memodelkan neural network setelah melakukan
analisis data dengan SEM. Variabel independen yang menjadi data input pada
model neural network adalah variabel yang sebelumnya memiliki hasil yang
berpengaruh atau signifikan terhadap variabel dependen. Pada penelitian ini
terdapat 2 neural network yang digunakan untuk memodelkan tingkat kepentingan
setiap variabel dependen. Pada Gambar 3.3 menunjukkan model neural network
untuk kalkulasi kepentingan relatif variabel Intention to Use. Model neural network
intention to use menggunakan neuron pada hidden layer sejumlah 7 neuron. Pada
bagian input layer, variabel yang digunakan adalah variabel independen yang pada
analisis SEM memiliki pengaruh terhadap variabel intention to use. Sehingga
menurut hipotesis pada SEM, variabel input yang dimasukkan pada model neural
network intention to use adalah variabel complexity, compatibility, relative

advantage, product, price, promotion, distribution dan user satisfaction.
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Gambar 3.3 Model Neural Network ITU

Pada Gambar 3.4 menunjukkan model neural network untuk kalkulasi
kepentingan relatif variabel wuser satisfaction. Model neural network user
satisfaction menggunakan neuron pada hidden layer sejumlah 8 neuron. Pada
bagian input layer, variabel yang digunakan adalah variabel independen yang pada
analisis SEM memiliki pengaruh terhadap variabel user satisfaction. Sehingga
menurut hipotesis pada SEM, variabel input yang dimasukkan pada model neural
network user satisfaction adalah complexity, compatibility, relative advantage,

product, price, promotion dan distribution.

53



RN

000

NS
AN

()
A

N

Gambar 3.4 Model Neural Network User Satisfaction

Fungsi aktivasi yang digunakan pada model neural network pada penelitian
ini adalah fungsi sigmoid biner atau logistik. Data yang dapat dibaca oleh fungsi
logistik adalah data numerik dan ordinal. Dengan menggunakan fungsi sigmoid
logistik, data yang dianalisis dapat menjadi lebih sederhana karena fungsi tersebut
hanya dapat membaca bilangan antara 0 dan 1.

Langkah 5: Cross Validation

Jenis cross validation yang digunakan dalam penelitian ini adalah K-fold
cross validation dengan menggunakan jumlah K = 10. K-fold cross validation
dipilih karena dinilai dapat mengurangi waktu analisis dan memiliki akurasi
estimasi yang tinggi (Witten, Frank, & Hall, 2011). Selain itu, data dibagi menjadi
data training dan data festing dimana proporsi data fraining adalah 90% dan data

testing 10%.

Langkah 6: Analisis Sensitivitas
Pada tahap analisis sensitivitas, penelitian ini menggunakan algoritma

garson yang berdasarkan implementasi model neural network.
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BAB 1V
HASIL & PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Objek penelitian dalam pemulisan ini adalah salah satu aplikasi layanan
transportasi online di Indonesia, yaitu Gojek. Aplikasi layanan transportasi online
tersebut memiliki proporsi pengguna terbesar di Indonesia yang disusul oleh Grab.
Pengguna aplikasi juga tersebar diberbagai kalangan usia, pendidikan dan berbagai
kelas di masyarakat. Secara umum, masyarakat dengan kelas tertentu seperti
masyarakat dengan pendapatan rendah dan usia renta yang dinilai sebagai laggards
memiliki hambatan dalam mengimplementasikan sebuah inovasi teknologi karena
adanya keterbatasan sumber daya, pengalaman dan pengetahuan. Namun pada
faktanya, terdapat beberapa pengguna dari kalangan yang masih mengikuti arus
inovasi teknologi. Hal ini dikarenakan adanya tuntutan tranformasi digital yang
masif di masyarakat dalam aktivitas sehari — hari dengan tujuan membuat aktivitas

yang dilakukan dapat menjadi lebih mudah.

Mekanisme penggunaan aplikasi layanan transportasi online dewasa ini
memiliki banyak distingsi daripada pemesanan yang dilakukan untuk memesan
transportasi secara tradisional. Pemesanan transportasi secara tradisional umumnya
menggunakan media telefon untuk melakukan pemesanan. Selain itu tarif yang
harus dibayarkan oleh pengguna juga tidak tertera atau diinformasikan saat
melakukan pemesanan. Hal ini dinilai sangat kurang efektif karena tingginya
ambiguitas yang membuat pengguna ragu — ragu ketika melakukan pemesanan.
Pada pemesanan transportasi secara modern menggunakan aplikasi layanan
transportasi online, pemesanan dapat dilakukan melalui ponsel pintar dan tarif agro
sudah tertera saat sebelum melakukan pemesanan. Aplikasi layanan transportasi
online juga menyediakan berbagai jasa yang berhubungan dengan jasa pengiriman,
seperti pengiriman makanan, logistik berskala kecil menengah dan pengiriman
barang. Selain itu, aplikasi layanan transportasi online tidak hanya terbatas pada
jasa transportasi, melainkan juga menyediakan berbagai layanan — layanan inovatif

seperti jasa keuangan, sosial, medis dan lain sebagainya. Hal ini membuat aplikasi
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layanan transportasi online sangat kompatibel dan mempermudah berbagai

aktivitas manusia modern dewasa ini.

4.2 Demografi Data Sebaran

Berikut ini adalah demografi responden yang menjadi subjek dalam penelitian
ini. Responden dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi layanan transportasi
online yang memiliki akun pribadi. Kuisioner yang disebar mendapat respon
jawaban sebanyak 324 responden dan hanya 303 responden yang dikatakan valid
dan dapat digunakan dalam penelitian ini. Responden dalam penelitian ini dibagi
menjadi beberapa kategori, yakni jenis kelamin, tingkat pendidikan, pendapatan,
pekerjaan dan usia. Berikut ini adalah hasil Gambaran demografi responden

menggunakan Tableau 10.5 yang ditunjukkan pada Gambar 4.1 — 4.5

4.2.1 Demografi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan grafik pada Gambar 4.1 memaparkan bahwa mayoritas responden
dalam penelitian ini berjenis kelamin perempuan dengan 189 responden atau
62,38% dari populasi dan disusul oleh responden berjenis kelamin laki — laki

dengan 114 responden atau 37,62% dari populasi.

Jenis Kelamin
. Laki- laki

FPerempuan

189
62,38%

Gambar 4.1 Demografi Jenis Kelamin Responden

4.2.2 Demografi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Berdasarkan grafik pada Gambar 4.2 memaparkan bahwa mayoritas
responden dalam penelitian ini memiliki tingkat pendidikan SMA yang berjumlah
178 responden atau 58,75% dari populasi. Selanjutnya disusul oleh responden
dengan tingkat pendidikan D3/S1 dan S2/S3 yakni berjumlah 115 dan 10 responden
atau 37,95% dan 3,3% dari populasi.
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Gambar 4.2 Demografi Pendidikan Responden

4.2.3 Demografi Responden Berdasarkan Pendapatan

Berdasarkan grafik pada Gambar 4.3 memaparkan bahwa mayoritas
responden dalam penelitian ini memiliki tingkat pendapatanan dibawah 4 juta yang
berjumlah 238 responden atau 78,55% dari populasi. Selanjutnya disusul oleh
responden dengan pendapatan 4 juta hingga 10 juta dan diatas 10 juta yakni
berjumlah 54 dan 11 responden atau 17,82% dan 3,63% dari populasi.

Pendapatan
B 2.000.000 - 10.000.000

B <4.000.000
B =10.000.000

Gambar 4.3 Demografi Tingkat Pendapatan Respoden

4.2.4 Demografi Responden Berdasarkan Pekerjaan

Berdasarkan grafik pada Gambar 4.3 memaparkan bahwa mayoritas
responden dalam penelitian ini merupakan pelajar/mahasiswa yang berjumlah 179
responden atau 59,08% dari populasi. Selanjutnya pegawai swasta menduduki
peringkat 2 dengan jumlah 49 responden atau 16,17% dari populasi. Selanjutnya
pada peringkat ketiga adalah responden dengan kriteria lainnya dengan jumlah 45
responden atau 14,85% dari populasi. Yang terakhir adalah responden dengan
pekerjaan ASN/TNI/Polri dan belum bekerja terdapat 12 dan 18 responden yang

masing — masing memiliki proporsi 3,96% dan 5,94% dari populasi.

57

digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id



Pekerjaan

W ASN/TNI/Polri

- Belum Bekeria

B Lainnya (Ibu Rumah Tangga/Freelance/dll)
- Pegawal Swasta

. Pelajar / Mahasiswa

Gambar 4.4 Demografi Pekerjaan Responden
4.2.5 Demografi Responden Berdasarkan Usia

Berdsaarakan grafik pada Gambar 4.5 memaparkan bahwa mayoritas
responden dalam penelitian ini berusia dibawah 25 tahun yang berjumlah 238
responden atau 77,23% dari populasi. Selanjutnya disusul oleh responden dengan
usia diatas 40 tahun dan 25 hingga 40 tahun yakni berjumlah 37 dan 32 responden
atau 12,21% dan 10,56% dari populasi.

Usia

B =540

_-

3

B =20

Gambar 4.5 Demografi Usia Responden
4.3 Deskripsi Distribusi Data

Deskripsi distribusi data pada penelitian ini menjelaskan tentang rangkuman
hasil jawaban responden pada masing — masing indikator yang dimuat dalam
variabel pada penelitian ini seperti complexity (CX), compatibility (CB), relative
advantage (RA), product (PD), price (PC), promotion (A), place (D), user
satisfaction (USF) dan intention to use (ITU) .

4.3.1 Complexity (CX)
Pada Tabel 4.1, dapat dinyatakan bahwa variabel complexity (CX) dengan

3 indikator pertanyaan memiliki nilai rata — rata yang tinggi yaitu sebesar 5,989.
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Hal ini menunjukkan bahwa aplikasi layanan transportasi online mudah untuk

digunakan.

Tabel 4.1 Distribusi Jawaban Responden pada Variabel Complexity

Jawaban Responden
Kode Mean
1 2 3 4 5 6 7
CX1 0 3 16 26 64 91 103 | 5.759
CX2 0 2 5 20 38 108 129 | 6.076
CX3 0 4 5 16 e 101 140 | 6.132
Total 5,989

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
4.3.2 Compatibility (CB)

Pada Tabel 4.2, dapat dinyatakan bahwa variabel compatibility (CB) dengan
3 indikator pertanyaan memiliki nilai rata — rata yang tinggi yaitu sebesar 5,401.
Hal ini menunjukkan bahwa aplikasi layanan transportasi online relevan dengan

perspektif kehidupan responden.

Tabel 4.2 Distribusi Jawaban Responden pada Variabel Compatibility

Jawaban Responden
Kode Mean
1 2 3 4 5 6 7
CBI1 3 11 33 54 68 64 70 5.129
CB2 0 4 7 35 61 96 100 | 5.776
CB3 5 10 20 45 75 71 77 5.297
Total 5.401

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
4.3.3 Relative Advantage (RA)

Pada Tabel 4.3, dapat dinyatakan bahwa variabel relative advantage (RA)
dengan 5 indikator pertanyaan memiliki nilai rata — rata yang sangat tinggi yaitu
sebesar 6,198. Hal ini menunjukkan bahwa aplikasi layanan transportasi online

memiliki tingkat kemanfaatan yang sangat tinggi menurut responden.
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Tabel 4.3 Distribusi Jawaban Responden pada Variabel Relative Advantage

Kode Jawaban Responden Mean
1 2 3 4 5 6 7

RAI 1 0 9 20 37 83 153 | 6,145
RA2 0 0 3 11 34 104 151 | 6,284
RA3 0 0 1 10 34 101 157 | 6,330
RA4 2 1 3 34 51 103 109 | 5,891
RAS 0 1 0 =2 30 99 161 | 6,340

Total 6,198

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
4.3.4 Product (PD)

Pada Tabel 4.4, dapat dinyatakan bahwa variabel product (PD) dengan 2
indikator pertanyaan memiliki nilai rata — rata yang tinggi yaitu sebesar 6,078. Hal
ini menunjukkan bahwa aplikasi layanan transportasi online memiliki tingkat

kualitas produk aplikasi yang tinggi.

Tabel 4.4 Distribusi Jawaban Responden pada Variabel Product

Jawaban Responden
Kode Mean
1 2 3 4 5 6 7
PD1 0 0 1 14 51 111 126 | 6,145
PD2 0 0 2 21 56 117 107 | 6,010
Total 6,078

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah

4.3.5 Price (PC)

Pada Tabel 4.5, dapat dinyatakan bahwa variabel price (PC) dengan 2 indikator
pertanyaan memiliki nilai rata — rata yang tinggi yaitu sebesar 5,323. Hal ini
menunjukkan bahwa aplikasi layanan transportasi online memiliki harga yang

murah dan sesuai dengan kualitas produk dan layanan yang diberikan.
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Tabel 4.5 Distribusi Jawaban Responden pada Variabel Price

Jawaban Responden
Kode Mean
1 2 3 4 5 6 7
PC1 2 9 20 77 83 55 57 5,056
PC2 0 0 5 40 89 109 60 5,591
Total 5,323

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
4.3.6 Promotion (A)

Pada Tabel 4.6, dapat dinyatakan bahwa variabel promotion (A) dengan 3
indikator pertanyaan memiliki nilai rata — rata yang tinggi yaitu sebesar 5,803. Hal
ini menunjukkan bahwa aplikasi layanan transportasi online memiliki promosi yang

tepat sasaran dan dapat menarik minat pengguna.

Tabel 4.6 Distribusi Jawaban Responden pada Variabel Promotion

Jawaban Responden
Kode Mean
1 2 3 4 5 6 7
Al 0 1 7 37 W2 106 80 5,700
A2 0 1 5 32 64 102 99 5,842
A3 0 0 3 27 67 116 90 5,868
Total 5,803

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
4.3.7 Place (D)

Pada Tabel 4.7, dapat dinyatakan bahwa variabel place (D) dengan 3
indikator pertanyaan memiliki nilai rata — rata yang sangat tingi yaitu sebesar 6,146.
Hal ini menunjukkan bahwa aplikasi layanan transportasi online memiliki mitra

yang banyak dan memadai.
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Tabel 4.7 Distribusi Jawaban Responden pada Variabel Place

Jawaban Responden
Kode Mean
1 2 3 4 5 6 7
D1 0 2 2 11 43 116 129 | 6,165
D2 0 1 4 13 39 94 152 | 6,234
D3 0 0 0 26 53 107 117 | 6,040
Total 6,146

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
4.3.8 User Satisfaction (USF)

Pada Tabel 4.8, dapat dinyatakan bahwa variabel user satisfaction (USF)
dengan 3 indikator pertanyaan memiliki nilai rata — rata yang tinggi yaitu sebesar
5,813. Hal ini menunjukkan bahwa aplikasi layanan transportasi online memiliki

tingkat kepuasan yang tinggi dalam perspektif pengguna.

Tabel 4.8 Distribusi Jawaban Responden pada Variabel User Satisfaction

Jawaban Responden
Kode Mean
1 2 3 4 5 6 7
USF1 0 3 3 43 61 105 88 5,736
USF2 1 2 4 29 73 113 81 5,752
USF3 2 1 4 19 50 128 99 5,959
Total 5,813

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
4.3.9 Intention to Use (ITU)

Pada Tabel 4.9, dapat dinyatakan bahwa variabel intention to use (ITU)
dengan 3 indikator pertanyaan memiliki nilai rata — rata yang tinggi yaitu sebesar
6,040. Hal ini menunjukkan bahwa aplikasi layanan transportasi online memiliki

tingkat minat yang tinggi menurut perspektif responden.
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Tabel 4.9 Distribusi Jawaban Responden pada Variabel Intention to Use

Jawaban Responden
Kode Mean
1 2 3 4 5 6 7
ITU1 0 2 3 21 45 112 120 | 6,053
ITU2 0 1 3 21 52 113 113 | 6,020
ITU3 0 1 1 23 46 119 113 | 6,046
Total 6,040

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah

4.4 Analisis Structural Equation Modelling (SEM)
4.4.1 Outer Model

Outer model atau evaluasi model pengukuran dilakukan dengan tujuan untuk
mengukur tingkat validitas dan reliabilitas model mulai dari level indikator hingga
variabel. Berikut ini adalah hasil pengujian — pengujian yang dilakukan pada outer

model:

1. Uji Validitas Konvergen Indikator

Pengujian validitas konvergen pada tingkat indikator bertujuan untuk
memvalidasi indikator terhadap variabel dengan cara mengukur nilai loading
factor disetiap indikator. Indikator dapat dinyatakan valid jika memiliki nilai
loading factor diatas 0,7 (Rahi, 2017). Gambar 4.6 berikut adalah hasil nilai
factor loading setiap indikator pada penelitian ini. Pada Gambar 4.6

menunjukkan bahwa seluruh indikator dari setiap variabel memiliki nilai diatas
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0,7. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator pada penelitian ini

dapat dinyatakan valid.

1.00-

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
Gambar 4.6 Hasil Factor Loading Indikator

2. Uji Validitas Diskriminan Indikator

Pengujian validitas diskriminan pada tingkat indikator dilakukan dengan
tujuan untuk menunjukkan bahwa indikator variabel yang dimaksud berbeda
dengan variabel yang lain. Pengukuran validitas diskriminan pada tingkat
indikator adalah cross loading. Nilai outer loading dari sebuah indikator untuk
suatu variabel harus lebih besar dari nilai outer loading indikator tersebut ke
variabel yang lain (Rahi, 2017). Gambar 4.7 berikut ini adalah hasil cross
loading dalam penelitian ini. Pada Gambar 4.7 menunjukkan bahwa nilai
loading terhadap variabel yang dituju memiliki nilai yang paling tinggi daripada
nilai cross loading. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh

indikator pada setiap variabel valid dan lolos uji validitas diskriminan.
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Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
Gambar 4.7 Nilai Cross Loading terhadap Variabel

3. Uji Validitas Konvergen Variabel

Pengujian validitas konvergen pada tingkat variabel dilakukan dengan
tujuan untuk membuktikan tingkat korelasi positif antar indikator pada variabel
yang sama. Sebuah variabel dapat dikatakan valid dan lolos uji validitas
konvergen jika memiliki nilai AVE diatas 0,5 (Chin, 1998). Gambar 4.8 berikut
ini adalah hasil pengujian validitas konvergen pada tingkat variabel dalam
penelitian ini. Berdasarkan pada Gambar 4.8, Nilai AVE pada seluruh variabel
memiliki nilai diatas 0,5. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel

pada penelitian ini adalah valid.
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Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
Gambar 4.8 Nilai AVE Variabel

4. Uji Validitas Diskriminan Variabel

Pengujian validitas diskriminan pada tingkat variabel dilakukan dengan
tujuan untuk menunjukkan bahwa konstruks secara empiris unik dari konstruks
lain dalam sebuah model penelitian. Sehingga dapat dinyatakan bahwa sebuah
variabel dinyatakan valid dan lolos uji diskriminan pada tingkat variabel jika
variabel tersebut memiliki nilai VAVE lebih besar daripada nilai korelasi
dengan variabel yang lain (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015). Pada Gambar
4.9 berikut menunjukkan hasil uji validitas diskriminan pada tingkat variabel

dalam penelitian ini.

Gambar 4.9 menunjukkan hasil uji validitas diskriminan variabel dimana
hasil tersebut merupakan hasil analisis hubungan setiap variabel satu dengan
yang lainnya. Hasil dari VAVE setiap variabel yang dituju memiliki nilai paling
tinggi dari pada variabel lainnya yang saling berkorelasi. Dengan demikian,
seluruh variabel pada penelitian ini valid dan lolos dalam wuji validitas

diskriminan.

66

digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id



J5F -

RA -

PD-

wvalue

PC-

[T =

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
Gambar 4.9 Hasil Uji Validitas Diskriminan Variabel

5. Uji Reliabilitas Variabel

Pengujian reliabilitas variabel dilakukan dengan tujuan untuk mengukur
kehandalan atau konsistensi variabel dalam mengukur sebuah model penelitian.
Hasil pengujian reliabilitas variabel dapat ditinjau dari nilai cronbach’s alpha
dan composite reliabilty dimana nilai dari kedua hasil tersebut harus memiliki
nilai minimal 0,7 agar dapat dikatakan handal atau lolos uji reliabilitas (Hair,
Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017). Pada Gambar 4.10 menunjukkan bahwa seluruh
nilai cronbach’s alpha pada setiap variabel diatas 0,7. Sehingga dapat

disimpulkan bahwa seluruh variabel pada penelitian ini handal.
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Gambar 4.10 Nilai Cronbach's Alpha Variabel

Pada Gambar 4.11 menunjukkan bahwa seluruh nilai composite reliability
pada setiap variabel diatas 0,7. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh

variabel pada penelitian ini handal.
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Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
Gambar 4.11 Nilai Composite Reliability Variabel
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6. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas menggunakan hasil nilai variance inflation factor
(VIF) untuk menarik kesimpulan terkait adanya kesamaan jawaban antar
variabel. Variabel dikatakan tidak terjadi adanya kesamaan jawaban jika
variabel tersebut memiliki nilai VIF kurang dari 5 (James et al., 2013). Tabel
4.10 berikut ini adalah hasil uji multikolinieritas pada penelitian ini. Tabel 4.10
memaparkan nilai VIF dari hasil uji multikolinieritas pada penelitian ini. Tabel
tersebut menunjukkan bahwa seluruh variabel pada penelitian ini memiliki nilai
VIF mulai dari 1,62 hingga 3,196 atau kurang dari 5. Sehingga dapat

disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas pada penelitian ini.

Tabel 4.10 Nilai Variance Inflation Factor (VIF)

CX CB RA PD PC A D USF | ITU
USF 1,620 | 1,851 |2,356 | 2,224 | 1,829 |2,107 | 3,196 1,935
ITU 1,623 | 1,833 | 2,641 | 2,221 | 1,906 |2,171 | 2,975 | 2,755

4.4.2 [nner Model

Inner model atau evaluasi model struktural pada SEM dilakukan dengan tujuan

untuk mengestimasi jalur strukutural antar konstruk. Pada tahap inner model,

kalkulasi yang dilakukan adalah untuk mengukur kualitas model (Goodness of Fit),

determinasi koefisien (R?) dan estimasi jalur. Berikut adalah hasil inner model pada

penelitian ini:

1. R Square (R?)

R? menjelaskan tentang dampak total semua variabel independen terhadap
variabel dependen (Sohaib et al., 2020). Sebuah variabel dependen dapat
dikatakan memiliki determinasi koefisien lemah, moderat atau kuat jika
memiliki nilai R? masing — masing mulai dari 0.25, 0.5 dan 0.75 (Hair, Ringle,
& Sarstedt, 2011). Tabel 4.11 berikut ini adalah nilai dari koefisien determinan

setiap variabel dependen pada penelitian ini.
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Tabel 4.11 menjelaskan terkait dengan hasil R square dari setiap variabel
dependen. Pada Tabel tersebut memaparkan bahwa variabel user satisfaction
memiliki nilai R square sebesar 0,679. Sehingga dapat dikatakan bahwa
variabel user satisfaction dapat dikategorikan moderat. Selanjutnya pada
variabel intention to use memiliki nilai R square sebesar 0,583. Sehingga dapat

disimpulkan bahwa variabel intention to use dikategorikan moderat.

Tabel 4.11 Nilai R Square

Variabel R?
User Satisfaction 0.679
Intention to Use 0.583

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah
2. Goodness of Fit (GoF)

Goodness of fit digunakan untuk mengukur atau mengevaluasi tingkat
kualitas model dalam sebuah penelitian. Nilai GoF pada metode PLS-SEM
dapat dihitung dari nilai akar rata — rata nilai perkalian komunalitas dengan R
square. Sebuah model dapat dikatakan layak atau berkualitas jika memiliki nilai
GoF diatas 0.36, kualitas sedang jika nilai GoF diatas 0.25 dan kualitas kurang
jika nilai GoF berkisar pada 0.1 (Wetzels, Odekerken-Schréder, & van Oppen,
2009). Hasil dari uji goodness of fit dari penelitian ini menunjukkan 0.698.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa model dalam penelitian ini layak atau

berkualitas.

3. Pengujian Hipotesis

Berikut merupakan Tabel pengujian hipotesis yang ditunjukkan pada Tabel
4.12. Pada Tabel 4.12 menjelaskan tentang hasil output koefisien jalur dari
variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil estimasi jalur yang
signifikan dapat direpresentasikan dengan nilai 7-statistics diatas 1,64 dengan

signifikansi atau nilai p dibawah 0,1.

Tabel 4.12 Pengujian Hipotesis

Hipotesis Estimasi | T Statistics | P values Keterangan
Hla: CX — ITU | 2.04e-02 3.89¢-01 6.98e-01 | Tidak signifikan
Hlb: CB — ITU | 8.18e-02 1.50e+00 | 1.34e-01 | Tidak signifikan
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Hlc: RA — ITU | 7.67e-02 1.22e+00 | 2.24e-01 | Tidak signifikan
H2a: CX — USF | 4.42e-02 9.63e-01 3.37e-01 | Tidak signifikan
H2b: CB — USF | 7.72e-02 1.63e+00 1.05e-01 | Tidak signifikan
H2c: RA — USF | 2.61e-01 4.93e+00 1.39¢-06 Signifikan
H3a: PD — ITU | -5.23e-02 | -9.05e-01 | 3.66e-01 | Tidak signifikan
H3b: PC — ITU | -4.33e-02 -7.56e-01 | 4.50e-01 | Tidak signifikan
H3c: A — ITU 6.01e-02 1.00e+00 | 3.17e-01 | Tidak signifikan
H3d: D —» ITU | 2.77e-01 4.20e+00 | 3.58e-05 Signifikan
H4a: PD — USF | 4.00e-02 7.90e-01 4.30e-01 | Tidak signifikan
H4b: PC — USF | 2.09¢-01 4.30e+00 | 2.33e-05 Signifikan
H4c: A — USF | 2.19¢-01 4.30e+00 | 2.32e-05 Signifikan
H4d: D — USF 1.53e-01 2.69e+00 | 7.55e-03 Signifikan
H5: USF — ITU | 4.30e-01 6.48¢+00 | 3.90e-10 Signifikan
Sumber: R Studio 3.6.3, diolah

Pada variabel complexity (CX) terhadap variabel intention to use (ITU)
memiliki nilai 7-statistics sebesar 0,389 dengan p values sebesar 0,698. Selain
itu variabel complexity (CX) terhadap user satisfaction (USF) memiliki nilai 7-
statistics sebesar 0,963 dengan p values sebesar 0,337. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa Hla dan H2a ditolak atau tidak terdapat pengaruh
signifikan oleh variabel compexity terhadap variabel intention to use dan user

satisfaction aplikasi layanan transportasi online.

Pada variabel compatibility (CB) terhadap variabel intention to use (ITU)
memiliki nilai 7-statistics sebesar 1,5 dengan p values sebesar 0,134. Selain itu
variabel compability (CB) terhadap user satisfaction (USF) memiliki nilai 7-
statistics sebesar 1,63 dengan p values sebesar 0,105. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa HIlb dan H2b ditolak atau tidak terdapat pengaruh
signifikan oleh variabel compatibility terhadap variabel intention to use dan

user satisfaction aplikasi layanan transportasi online.

Pada variabel relative advantage (RA) terhadap variabel intention to use
(ITU) memiliki nilai 7-statistics sebesar 0,389 dengan p values sebesar 0,698.
Selain itu variabel relative advantage (RA) terhadap user satisfaction (USF)
memiliki nilai 7-statistics sebesar 4,93 dengan p values sebesar 0,000001 atau
kurang dari 0,1. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Hlc ditolak atau

tidak terdapat pengaruh signifikan oleh variabel relative advantage terhadap
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variabel intention to use. Selanjutnya dapat disimpulkan bahwa H2c diterima
atau dapat diartikan bahwa terdapat perngaruh dari variabel relative advantage

terhadap user satisfaction.

Pada variabel product (PD) terhadap variabel intention to use (ITU)
memiliki nilai 7-statistics sebesar -0,905 dengan p values sebesar 0,366. Selain
itu variabel product (PD) terhadap user satisfaction (USF) memiliki nilai T-
statistics sebesar 0,79 dengan p values sebesar 0,43. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa H3a dan H4a ditolak atau tidak terdapat pengaruh
signifikan oleh variabel product terhadap variabel intention to use dan user

satisfaction aplikasi layanan transportasi online.

Pada variabel price (PC) terhadap variabel intention to use (ITU) memiliki
nilai 7-statistics sebesar -0,756 dengan p values sebesar 0,45. Selain itu variabel
price (PC) terhadap user satisfaction (USF) memiliki nilai T-statistics sebesar
4,3 dengan p values sebesar 0,00002 atau kurang dari 0,1. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa H3b ditolak atau tidak terdapat pengaruh signifikan
oleh variabel price terhadap variabel intention to use. Selanjutnya dapat
disimpulkan bahwa H4b diterima atau dapat diartikan bahwa terdapat perngaruh

dari variabel price terhadap user satisfaction.

Pada variabel promotion (A) terhadap variabel intention to use (ITU)
memiliki nilai 7-statistics sebesar 1 dengan p values sebesar 0,317. Selain itu
variabel promotion (A) terhadap user satisfaction (USF) memiliki nilai 7-
statistics sebesar 4,3 dengan p values sebesar 0,00002 atau kurang dari 0,1.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H3c ditolak atau tidak terdapat
pengaruh signifikan oleh variabel promotion terhadap variabel intention to use.
Selanjutnya dapat disimpulkan bahwa H4c diterima atau dapat diartikan bahwa

terdapat perngaruh dari variabel promotion terhadap user satisfaction.

Pada variabel place (D) terhadap variabel intention to use (ITU) memiliki
nilai 7-statistics sebesar 4,2 dengan p values sebesar 0,00003 atau kurang dari

0,1. Selain itu variabel p/ace (D) terhadap user satisfaction (USF) memiliki nilai
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T-statistics sebesar 2,69 dengan p values sebesar 0,007 atau kurang dari 0,1.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H3d dan H4d diterima atau terdapat
pengaruh signifikan oleh variabel place terhadap variabel intention to use dan

user satisfaction aplikasi layanan transportasi online.

Pada variabel user satisfaction (USF) terhadap variabel intention to use
(ITU) memiliki nilai 7-statistics sebesar 6,48 dengan p values sebesar
0,0000000004 atau kurang dari 0,1. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
HS5 diterima atau terdapat pengaruh signifikan oleh variabel user satisfaction

terhadap variabel intention to use aplikasi layanan transportasi online.

Hasil Analisis Jalur dari variabel independen terhadap variabel dependen

yang ditunjukkan pada Gambar 4.12

o044
0.020

................

. Signifikan

-------- : Tidak Signifikan

Gambar 4.12 Hasil Analisis Jalur

4.5 Analisis Sensitivitas Neural Network
Tahap analisis kedua pada penelitian ini mengimplementasikan neural network

untuk melakukan analisis sensitivitas. Analisis sensitivitas pada penelitian ini
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menggunakan algoritma garson dimana algoritma tersebut bertujuan untuk
mendapatkan hasil analisis kepentingan setiap variabel independen terhadap
variabel dependen yang optimum (Maozhun & Ji, 2017). Model neural network
untuk melakukan analisis sensitivitas pada penelitian ini terdapat tiga tahap, yakni
melakukan pemodelan, pengujian dengan cross validation dan hasil analisis

sensitivitas.

4.5.1 Pemodelan

Pemodelan pada neural network dilakukan dengan mendefinisikan 3 layer
umum, yaitu input layer sebagai sumber input data, hidden layer untuk menentukan
jenis fungsi aktivasi dan output layer untuk mendapatkan hasil penelitian yang
ditujukan. Input layer pada model neural network penelitian ini berasal dari hasil
penelitian SEM pada tahap sebelumnya. Variabel yang menjadi bagian dari input
layer adalah variabel independen yang disimpulkan memiliki pengaruh terhadap
variabel dependen yang dituju. Selanjutnya pada hidden layer, fungsi aktivasi yang
digunakan pada penelitian ini adalah fungsi sigmoid logistik. Hal ini bertujuan
untuk memudahkan algoritma garson dalam menentukan tingkat kepentingan
variabel independen. Yang terakhir adalah output layer dimana output layer pada
model neural network ini adalah 2 variabel target, yaitu user satisfaction dan
intention to use. Sehingga terdapat 2 model neural network pada penelitian ini.

Berikut ini adalah hasil pemodelan neural network pada penelitian ini.

1. User Satisfaction

Pada Gambar 4.13 menunjukkan model neural network dari variabel target
user satisfaction terdapat input layer, hidden layer dan output layer. Input layer
yang terdapat pada model neural network user satisfaction terdiri dari variabel
relative advantage, price, promotion dan place. Pada bagian hidden layer,
terdapat 8 buah neuron untuk selanjutnya diteruskan untuk pembobotan dan

menganalis hasil variabel target user satisfaction pada output layer.
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Error: 1.815605 Steps: 1521

Gambar 4.13 Model Neural Network User Satisfaction

2. Intention to Use

Pada Gambar 4.14 menunjukkan model neural network dari variabel target
intention to use terdapat input layer, hidden layer dan output layer. Input layer
yang terdapat pada model neural network intention to use terdiri dari variabel
user satisfaction dan place. Pada bagian hidden layer, terdapat 7 buah neuron
untuk selanjutnya diteruskan untuk pembobotan dan menganalis hasil variabel

target intention to use pada output layer.
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Error: 2439069 Steps: 347

Gambar 4.14 Model Neural Network Intention to Use

4.5.2 Cross Validation

Tahap berikutnya adalah melakukan pengujian terhadap model neural
network yang ada pada penelitian ini. Tujuan utama dari pengujian pada sebuah
model adalah untuk mengukur akurasi dari model tersebut (Sharma, 2019). Metode
pengujian model neural network pada penelitian ini menggunakan K-fold cross
validation dengan jumlah K adalah 10. Selanjutnya untuk mengindikasikan akurasi
model, nilai yang digunakan adalah root mean squared error (RMSE). Semakin
kecil nilai RMSE maka semakin merepresentasikan tingginya akurasi prediksi
sebuah model (Foo, Lee, Tan, & Ooi, 2018; Zabukovsek, Kalinic, Bobek, &
Tominc, 2019). Tabel 4.13 berikut ini adalah hasil RMSE kedua model melalui

pengujian cross validation.

Tabel 4.13 menunjukkan hasil RMSE dan standar deviasi dari kedua model
neural network pada penelitian ini. Pada model user satisfaction, rata —rata nilai
RMSE dan standar deviasi yang dihasilkan pada data validation adalah 0,1031

dengan 0,025. Selanjutnya pada model intention to use, rata — rata nilai RMSE
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dan standar deviasi yang dihasilkan pada data validation 0,1269 dengan 0,030.
Hal ini mengindikasikan bahwa kedua model neural network dari user

satisfaction dan intention to use akurat dan handal dalam menjelaskan

hubungan antara variabel prediktor dengan variabel output.

Tabel 4.13 Nilai RMSE Model Neural Network

Fold Model ITU Model USF
1 0.202559151 0.099158798

2 0.141562789 0.120163444

3 0.103722976 0.091948993

4 0.114335662 0.093228391

5 0.098462413 0.134397319

6 0.152547649 0.087384594

7 0.122557391 0.084100148

8 0.101148762 0.07686048

o) 0.10200749 0.160221685
10 0.130516965 0.083612825
Mean 0.126942125 0.103107668
Std. Deviation 0.030684729 0.025391193

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah

4.5.3 Analisis Sensitivitas

Secara umum, analisis sensitivitas dengan neural network adalah salah satu
langkah untuk memverifikasi hasil yang didapatkan dari metode SEM karena
neural network sendiri merupakan sebuah metode yang dapat menghasilkan akurasi
yang tinggi dalam memprediksi hasil. Hasil analisis sensitivitas dapat dihitung
dengan nilai kepentingan yang dinormalisasi dari setiap variabel input dan
membandingkan hasil semua nilai kepentingan variabel dengan variabel yang
memiliki nilai kepentingan tertinggi (Liébana-Cabanillas et al., 2017; Ooi & Tan,
2016). Berikut ini adalah hasil analisis sensitivitas dari 2 variabel dependen pada

penelitian ini.
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1. User Satisfaction

Nilai kepentingan relatif prediktor terhadap user satisfaction ditunjukkan
pada Tabel 4.14. Berdasarkan hasil analisis sensitivitas pada Tabel 4.14,
variabel promosi menjadi variabel terpenting dalam menjelaskan kepuasan
pengguna dengan nilai kepentingan sebesar 0,302. Sehingga variabel promotion
menjadi tolak ukur kepentingan relative dalam model neural network user
satisfaction. Selanjut diikuti dengan variabel relative advantage, price dan
distribusi dengan masing — masing variabel memiliki nilai kepentingan relatif

sebesar 0,292, 0,231 dan 0,173.

Tabel 4.14 Kepentingan Relatif Prediktor terhadap User Satisfaction

Prediktor Importance Normalized Importance
A 0.3020906 100%
RA 0.2922522 96,68%
PC 0.2317891 76,82%
D 0.1738681 57,61%

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah

Plot hasil kepentingan variabel prediktor promotion, relative advantage,
price dan distribution terhadap user satisfaction juga ditunjukkan pada Gambar

4.15

Importance

Gambar 4.15 Hasil Kepentingan Variabel Prediktor User Satisfaction
2. Intention to Use

Nilai kepentingan relatif prediktor terhadap Intention to Use ditunjukkan
pada Tabel 4.14. Berdasarkan hasil analisis sensitivitas pada Tabel 4.15,
variabel user satisfaction menjadi variabel terpenting dalam menjelaskan minat

menggunakan dengan nilai kepentingan sebesar 0,565. Sehingga variabel
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promotion menjadi tolak ukur kepentingan relatif dalam model neural network
intention to use. Selanjutnya diikuti dengan distribusi dengan nilai kepentingan

relatif sebesar 0,434.

Tabel 4.15 Kepentingan Relatif Prediktor terhadap Intention to Use

Prediktor Importance Normalized Importance
USF 0.5659194 100%
D 0.4340806 76,67%

Sumber: R Studio 3.6.3, diolah

Plot hasil kepentingan variabel prediktor distribution dan user satisfaction

terhadap intention to use juga ditunjukkan pada Gambar 4.16

0.4+

Importance

0.2

004

D UEF

Gambar 4.16 Hasil Kepentingan Variabel Prediktor Intention to Use

4.6 Pembahasan

4.6.1 Pengaruh Complexity terhadap Minat Menggunakan Aplikasi Transportasi
Online

Hasil penelitian hipotesis Hla menunjukkan penolakan atau tidak adanya
pengaruh dari kompleksitas terhadap minat penggunaan. Hal ini menandakan
kerumitan sistem yang ada tidak menjadi bahan pertimbangan pengguna untuk
menggunakan sistem tersebut. Sehingga penelitian ini tidak selaras dengan
penelitian Shah et al., 2018 dan Kim et al., 2017 yang memaparkan bahwa adanya
pengaruh kompleksitas terhadap minat penggunaan. Namun terdapat penelitian
yang selaras dengan penelitian ini oleh Al-Jabri & Sohail, 2012 dan Jamshidi &
Hussin, 2016 menunjukkan bahwa tidak adanya pengaruh dari kompleksitas

terhadap minat penggunaan.
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Dari hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa pengguna tidak
mempertimbangkan kerumitan dalam menggunakan aplikasi layanan transportasi
online. Persepsi pengguna yang didominasi oleh kalangan generasi mudah
beranggapan bahwa kompleksitas sebuah aplikasi dapat dipahami, dipelajari dan
dibiasakan seiring dengan berjalannya waktu. Meskipun demikian, sistem yang
terlalu kompleks menimbulkan adanya kemungkinan kesalahan yang dilakukan
oleh pengguna terutama pengguna dengan rendah pengalaman dalam teknologi.
Oleh sebab itu kompleksitas yang sedang pada sebuah sistem masih dapat ditolerir.
Sehingga hal ini dapat menjadi peluang untuk pengembang aplikasi layanan
transportasi online dalam mengembangkan aplikasi agar menjadi lebih inovatif

karena kompleksitas aplikasi tidak menjadi sebuah batasan proses pengembangan.

4.6.2 Pengaruh Compatibilty terhadap Minat Menggunakan Aplikasi Transportasi
Online

Hasil penelitian hipotesis H1b menunjukkan penolakan atau dapat
disimpulkan bahwa tidak adanya pengaruh kompatibilitas terhadap minat
penggunaan. Sehingga dapat diartikan bahwa latar belakang kompatibilitas gaya
hidup pengguna tidak menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi pertimbangan
pengguna. Hal ini tidak selaras dengan penelitian Oukes, Blauw, van Bon, DeVries,
& von Raesfeld, 2019 dan Chang et al., 2020 yang menjelaskan bahwa adanya
pegaruh kompatibilitas terhadap minat penggunaan. Sebaliknya, penelitian ini
mendukung penelitian oleh Gu, Khan, Khan, & Khan, 2019 yang menyatakan

bahwa tidak adanya pengaruh kompatibilitas terhadap minat pengguna.

Dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa kompatibilitas kehidupan
dan pengalaman pengguna tidak selalu menjadi faktor yang melatar belakangi
pengguna dalam menggunakan aplikasi layanan transportasi online. Fakta
dilapangan menunjukkan bahwa penggunaan aplikasi layanan transportasi online
umumnya dikarenakan faktor insidental dan kebiasaan pengguna dalam memilih
transportasi. Selain itu terdapat beberapa aspek tertentu seperti keamanan, harga
dan promosi yang seringkali menjadi bahan pertimbangan pengguna dalam

menggunakan aplikasi layanan transportasi online. Dengan demikian, model bisnis
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yang dinamis dan harmonis dengan budaya masyarakat perlu dipertimbangkan oleh
manajemen dan pengembang untuk merubah budaya dan kebiasaan masyarakat

dewasa ini.

4.6.3 Pengaruh Relative Advantage terhadap Minat Menggunakan Aplikasi
Transportasi Online

Hasil penelitian hipotesis Hlc menunjukkan sebuah penolakan atau dapat
diartikan bahwa keunggulan relatif tidak berpengaruh terhadap minat penggunaan
dalam menggunakan aplikasi layanan transportasi online. Sehingga inovasi yang
dituangkan dalam sebuah model bisnis dan aplikasi sebagai bentuk modernisasi dan
digitalisasi aktivitas tidak menjadi bahan peritmbangan pengguna. Hal ini senada
dengan pendapat yang dikemukakan oleh Chang et al., 2020 dan Gu et al., 2019
yang menyatakan bahwa tidak adanya pengaruh keunggulan relative terhadap minat
penggunaan sebuah aplikasi. Namun hal ini sangat bertolak belakang dengan

penelitian yang dilakukan oleh Kim et al., 2017 dan Al-Jabri & Sohail, 2012.

Hasil dalam penelitian ini membuktikan bahwa kebaruan inovasi yang ada
dimasyarakat belum tentu menjadi bahan pertimbangan pengguna dalam
mengadopsi sebuah inovasi aplikasi baru meskipun terdapat kebaruan proses. Hal
ini menjadi sebuah tantangan tersendiri bagi pihak manajemen dan pengembang
aplikasi layanan transportasi online untuk menyediakan sebuah produk dan model
bisnis yang linier dengan kondisi masyarakat yang kompleks. Sehingga perlu
adanya observasi lebih lanjut terkait kebutuhan masyarakat yang sangat vital untuk

mendapatkan inovasi produk yang meningkatkan keunggulan kompetitif.

4.6.4 Pengaruh Product terhadap dan Minat Menggunakan Aplikasi Transportasi
Online

Hasil penelitian pada hipotesis H3a menunjukkan penolakan hipotesis atau
dapat disimpulkan tidak ada pengaruh produk terhadap minat penggunaan aplikasi
layanan transportasi online. Hal ini membuktikan bahwa produk yang inovatif dan
memiliki nilai tambah belum tentu menjadi pertimbangan pengguna dalam
menggunakan aplikasi. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang

dilakukan oleh Hossain et al., 2020 dan Sam, Li, & Chatwin, 2016 yang
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berpendapat bahwa adanya pengaruh kualitas produk terhadap minat penggunaan.

Sehingga penelitian ini bertolak belakang dengan pendapat tersebut.

Dalam konteks implikasi pada penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas
produk bukan menjadi faktor utama pengguna dalam menggunakan sebuah produk.
Dalam konteks produk jasa, produk yang dimaksud dapat direpresentasikan dengan
inovasi dan keragaman jasa sebuah layanan, kualitas pelayanan dan nilai tambah
produk ersebut untuk pengguna. Meskipun hasil penelitian menunjukkan tidak
adanya pengaruh produk terhadap minat penggunaan, manajemen serta
pengembang masih tetap disarankan untuk meningkatkan kualitas dan inovasi
produk untuk mempertahankan keunggulan kompetitif yang ada. Sehingga inovasi
dan peningkatan kualitas produk harus tetap ditingkatkan untuk mengikuti tren

pasar dan persaingan bisnis yang kompetitif.

4.6.5 Pengaruh Price terhadap Minat Menggunakan Aplikasi Transportasi Online

Hasil pengujian hipotesis H3b pada penelitian ini menunjukkan adanya
penolakan atau tidak adanya pengaruh harga dengan minat penggunaan aplikasi
layanan transportasi online. Sehingga persaingan harga yang ada tidak membuat
pengguna lantas menggunakan sebuah produk termasuk pada produk aplikasi
layanan transportasi online. Penelitian ini senada dengan penelitian yang dilakukan
oleh Talukder, Chiong, Bao, & Malik, 2019 dan Sam et al., 2016 yang menyatakan
bahwa tidak adanya pengaruh dari harga terhadap minat penggunaan sebuah
aplikasi. Namun hal ini bertolak belakang dengan riset yang dilakukan oleh Maziriri
et al., 2020 yang menyatakan bahwa adanya pengaruh harga terhadap minat

pengguna dalam menggunakan aplikasi layanan transportasi online.

Pada penelitian ini menyatakan bahwa harga bukan menjadi faktor yang
membuat pengguna untuk menggunakan aplikasi layanan transportasi online.
Namun, kesesuaian harga dengan layanan dan jasa diberikan harus tetap seimbang
agar tidak meningkatkan resistensi pengguna untuk digunakan. Hal ini ditinjau
dengan adanya standarisasi harga layanan transportasi online yang telah dibuat oleh
pemerintah. Sehingga pengguna, pengembang dan mitra mendapatkan sebuah

ekosistem yang saling menguntungkan. Selain itu, meskipun harga tidak
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berpengaruh terhadap minat penggunaan, persaingan harga dengan kompetitor tetap
menjadi salah satu hal yang krusial agar pengguna tidak berpindah kepada
kompetitor ketika membutuhkan jasa layanan transportasi online. Sehingga sangat
penting untuk manajemen dan pengembang layanan transportasi online
memberikan penawaran — penawaran menarik untuk pengguna agar tidak berpindah

menggunakan produk kompetitor.

4.6.6 Pengaruh Promotion terhadap Minat Menggunakan Aplikasi Transportasi
Online

Hasil pengujian hipotesis H3c menunjukkan adanya penolakan atau dapat
diartikan bahwa tidak adanya pengaruh antara promosi terhadap minat penggunaan
aplikasi layanan transportasi online. Hal ini menandakan bahwa faktor promosi
yang seringkali dilakukan oleh pihak manajemen layanan transportasi online tidak
menjadi bahan pertimbangan pengguna untuk meggunakan aplikasi tersebut. Hal
ini senada dengan penelitian yang dilakukan oleh Hossain et al., 2020, Kushwaha
& Agrawal, 2015 dan Sam et al., 2016 yang menyatakan bahwa tidak terdapat
pengaruh dari promosi terhadap minat penggunaan. Sebaliknya, hal ini bertolak
belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh Mohammadi & Sohrabi, 2018 dan
Al-Dmour et al., 2013 yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh terhadap

minat penggunaan.

Dalam konteks penelitian ini, promosi tidak menjadi salah satu faktor yang
dipertimbangkan pengguna untuk mengadopsi aplikasi layanan transportasi online.
Padahal, fakta dilapangan menunjukkan bahwa perusahaan — perusahaan rintisan
yang memiliki produk teknologi atau aplikasi seringkali menawarkan promosi —
promosi yang menarik minat pengguna. Namun, promosi — promosi yang dilakukan
oleh perusahaan — perusahaan rintisan tersebut tidak serta merta dapat menarik
minat pengguna untuk menggunakan produknya lagi dan menjadikannya pengguna
yang loyal. Hal ini menunjukkan bahwa pihak manajemen dan pengembang
aplikasi layanan transportasi online untuk melakukan diversifikasi metode promosi

dimasyarakat agar lebih sesuai dengan segmentasi pasar.
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4.6.7 Pengaruh Place terhadap Minat Menggunakan Aplikasi Transportasi Online

Hasil pengujian hipotesis H3d menunjukkan adanya penerimaan hipotesis
atau dengan kata lain dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh distribusi terhadap
minat penggunaan aplikasi layanan transportasi online. Place dalam konteks
penelitian ini adalah dimaksudkan sebagai distribusi mitra dan driver yang ada
disekitar pengguna. Hal ini menunjukkan bahwa sebaran mitra dan driver menjadi
bahan pertimbangan pengguna dalam menggunakan aplikasi layanan transportasi
online. Dengan demikian, penelitian ini senada dengan pendapat yang dikemukakan
oleh Sinapuelas, Wang, & Bohlmann, 2015 dan Kushwaha & Agrawal, 2015 yang
menyatakan bahwa adanya pengaruh distribusi terhadap minat pengguna. Namun
penelitian ini bertolak belakang dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Hossain et al., 2020 dan Sam et al., 2016 yang menyatakan bahwa tidak terdapat

pengaruh antara distribusi dengan minat pengguna.

Dalam konteks penelitian ini, mitra dan driver menjadi salah satu aspek
penting bagi layanan transportsi online untuk mendapatkan keunggulan kompetitif
dan keberlanjutan bisnisnya. Integrasi dari pengguna, mitra, driver dan
pengembang menjadi salah satu ekosistem yang saling menguntungkan. Dengan
adanya sistem yang disediakan oleh pengembang, pengguna memiliki keuntungan
dalam model bisnis pemesanan transportasi menjadi lebih efektif. Akan tetapi hal
tersebut juga disesuaikan dengan jumlah mitra dan driver yang memadai.
Keberagaman dari mitra membuat pengguna dalam menentukan keputusan untuk
memesan kebutuhan yang dibutuhkan. Selain itu, jumlah driver yang memadai juga
akan mempermudah pengguna dalam memesan transportasi online karena
sebarannya yang cukup merata. Hal ini menandakan sebaran mitra dan driver telah
memadai dan harus dipertahankan oleh pihak manajemen layanan transportasi

online.

4.6.8 Pengaruh Complexity terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi Transportasi
Online
Hasil penelitian hipotesis H2a menunjukkan penolakan atau tidak adanya

pengaruh dari kompleksitas terhadap kepuasan penggunaan aplikasi layanan
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transportasi online. Hal ini menandakan bahwa kompleksitas sebuah aplikasi
layanan tidak membuat pengguna merasa puas. Hal ini senada dengan penelitian
yang dikemukakan oleh Al-Jabri & Sohail, 2012 dan Motohashi, Lee, Sawng, &
Kim, 2012 yang menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh antara kompleksitas
terhadap kepuasan pengguna. Namun hasil penelitian ini berlawanan dengan hasil
penelitian yang dikemukakan oleh Jamshidi & Hussin, 2016, Tsao, 2019 dan Sawng
et al., 2013 yang menyatakan bahwa kompleksitas sebuah sistem memiliki

pengaruh terhadap kepuasan pengguna.

Dalam penelitian ini, pengguna yang dianalisis dominan berasal dari
generasi muda yang notabene lebih melek dalam penggunaan sebuah teknologi
baru. Hal itu membuat pengguna tidak merasa bahwa sistem yang mudah digunakan
menjadi sebuah kepuasan dalam penggunaannya. Dengan sistem yang sedikit
kompleks pun pengguna akan berusaha untuk mempelajari dan memahami sistem
tersebut karena adanya perkembangan teknologi dan perkembangan zaman. Akan
tetapi, sistem yang terlalu kompleks akan menjadi keterbatasan pengguna tertentu
dalam menggunakan sistem tersebut. Sehingga kompleksitas tersebut menciptakan
rasa frustasi yang dapat menimbulkan ketidak puasan pengguna. Dengan demikian
pihak pengembang perlu melakukan penelitian terkait dengan pengalaman
pengguna dan menstandarisasi sebuah aplikasi yang universal agar dapat digunakan

oleh berbagai kalangan.

4.6.9 Pengaruh Compatibilty terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi Transportasi
Online

Hasil penelitian hipotesis H2b menunjukkan penolakan atau tidak adanya
pengaruh dari kompatibilitas terhadap kepuasan penggunaan aplikasi layanan
transportasi online. Sehingga keselarasan kompatibilitas kehidupan pengguna
dengan aplikasi layanan transportasi online tidak menjadi aspek yang dapat
meningkat kepuasan pengguna. hal ini senada dengan penelitian yang dilakukan
oleh Tsao, 2019 dan Motohashi et al., 2012 yang memaparkan bahwa tidak ada
pengaruh kompatibilitas terhadap kepuasan pengguna. Namun, hasil penelitian ini

menunjukkan ketidak selarasan hasil dengan penelitian yang dilakukan oleh Kim &
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Ammeter, 2014 dan Al-Jabri & Sohail, 2012 yang menyatakan bahwa adanya

pengaruh dari kompatibilitas terhadap kepuasan pengguna.

Dalam konteks penelitian ini, kompatibilitas kehidupan pengguna yang
terjawab dengan penggunaan aplikasi layanan transportasi online tidak membuat
pengguna puas dengan mudah. Hal ini menandakan bahwa penggunaan aplikasi
layanan transportasi online hanya dilakukan untuk faktor — faktor kehidupan yang
insidental dan bukan sebuah kebutuhan hidup yang mutlak. Sehingga pihak
manajemen perlu melakukan riset lebih lanjut terkait dengan pengalaman dan
prospek bisnis lain yang dapat menjawab dan menyelesaikan kebutuhan pengguna.
Dengan demikian, model bisnis perusahaan rintisan akan berkembang diberbagai
lini vital kebutuhan masyarakat dewasa ini dan dapat membantu roda

perekonomian.

4.6.10 Pengaruh Relative Advantage terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi
Transportasi Online

Hasil pengujian hipotesis h2c menunjukkan adanya penerimaan atau dapat
diartikan bahwa keunggulan relatif memiliki pengaruh terhadap kepuasan
pengguna aplikasi layanan transportasi online. Hal ini menunjukkan bahwa
keunggulan relatif dari aplikasi layanan transportasi online yang efektif dan efisien
dapat meningkatkan kepuasan pengguna. Sehingga dapat dikatakan bahwa semakin
tinggi keunggulan relatif aplikasi, maka akan semakin tinggi juga tingkat kepuasan
pengguna. Hal ini selaras dengan beberapa penelitian yang dilakukan oleh Tsao,
2019, Jamshidi & Hussin, 2016 dan Al-Jabri & Sohail, 2012 yang menyatakan
adanya pengaruh positif dari keunggulan relatif terhadap pegguna.

Dalam konteks penelitian ini, keunggulan relatif menjadi salah satu hal
penting yang dapat membuat dan meningkatkan kepuasan pengguna. Fakta
dilapangan menunjukkan bahwa penggunaan aplikasi layanan transportasi online
yang masif merupakan bentuk apresisiasi inovasi model bisnis yang semula bekerja
secara tradisional menjadi lebih modern dengan adanya digitalisasi. Selain itu,
inovasi — inovasi layanan transportasi online saat ini telah mampu menjangkau

semua lini masyarakat untuk turut bergerak aktif dalam mencapai kebebasan
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finansial. Hal ini ditinjau dari meningkatnya jumlah enterpreneur diberbagai
bidang seiring dengan masifnya penggunaan aplikasi layanan transportasi online
dimasyarakat karena adanya kemudahan dan inovasi proses bisnis yang ada.
Dengan demikian, pihak manajemen perlu memperluas ekosistem bisnis agar
seluruh lini masyarakat dapat terjangkau. Selain itu untuk meningkatkan kepuasan
pengguna, pihak pengembang direkomendasikan agar berusaha menjawab
kebutuhan — kebutuhan masyarakat modern dewasa ini untuk meningkatkan

keunggulan kompetitif perusahaan.

4.6.11 Pengaruh Product terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi Transportasi
Online

Hasil penelitian pada hipotesis H4a menunjukkan penolakan hipotesis atau
dapat disimpulkan tidak ada pengaruh dari produk terhadap kepuasan pengguna
dalam menggunakan aplikasi layanan transportasi online. Hal ini membuktikan
bahwa produk yang inovatif dan memiliki nilai tambah tidak selalu dapat membuat
pengguna puas dengan produk yang ada. Hal ini senada dengan penelitian yang
dilakukan oleh Kushwaha & Agrawal, 2015 yang menyatakan bahwa tidak adanya
pengaruh produk terhadap kepuasan pengguna. Namun hasil penelitian ini tidak
sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Do & Vu, 2020 dan Sinapuelas
et al.,, 2015 yang menyatakan adanya pengaruh dari produk terhadap kepuasan

pengguna.

Dalam konteks penelitian ini, produk diartikan sebagai inovasi dan
keberagaman produk jasa yang ditawarkan serta nilai tambah untuk pengguna.
Meskipun aplikasi layanan transportasi telah memiliki inovasi dan keberagaman
produk, hal tersebut tidak membuat pengguna merasa puas. Hal ini dimungkinkan
adanya faktor — faktor lain yang lebih krusial yang dapat meningkatkan kepuasan
pengguna. Oleh sebab itu, sangat penting untuk pihak manajemen dalam melakukan
penelitian lebih lanjut terkait dengan pengalaman — pengalaman dan persona
pengguna. Dengan adanya analisis tersebut diharapkan dapat menemukan inovasi
produk yang sesuai dengan tren dan segmentasi pasar yang dituju serta secara tidak

langsung dapat meningkatkan kepuasan pengguna.
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4.6.12 Pengaruh Price terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi Transportasi Online

Hasil pengujian hipotesis H4b menunjukkan adanya penerimaan hipotesis
atau dengan kata lain dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh harga terhadap
kepuasan pengguna aplikasi layanan transportasi online. Dengan adanya hasil
hipotesis ini dapat disimpulkan bahwa pengguna mempertimbangkan faktor harga
dalam menggunakan aplikasi layanan transportasi online. Selanjutnya, harga yang
kompetitif dengan pasar membuat pengguna cenderung puas dalam menggunakan
sebuah layanan. Hal ini senada dengan penelitian yang dilakukan oleh Sinapuelas
et al., 2015 dan Do & Vu, 2020 yang menyatakan adanya pengaruh harga terhadap

kepuasan pengguna.

Dalam konteks penelitian ini, harga menjadi salah satu faktor penting bagi
pengguna dalam menggunakan aplikasi layanan transportasi online. Pengguna akan
merasa puas jika layanan yang diberikan sesuai dengan kualitas dan memiliki harga
murah dan dapat bersaing dengan kompetitor. Namun, salah satu hambatan yang
dihadapi oleh layanan transportasi online adalah adanya standarisasi tarif yang
diatur dalam regulasi pemerintah. Selain itu, harga yang terlalu murah juga dapat
merugikan mitra dan driver karena dapat mengurangi pendapatan yang ada. Salah
satu strategi yang dapat digunakan untuk menurunkan harga ialah dengan cara
melalui promosi — promosi “bakar uang” yang umum dilakukan oleh perusahaan
rintisan. Strategi tersebut dinilai sangat efektif bagi perusahaan rintisan berbasis
teknologi karena memiliki arus kas yang cukup dari adanya suntikan dana oleh

investor.

4.6.13 Pengaruh Promotion terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi Transportasi
Online

Hasil pengujian hipotesis H4c menunjukkan adanya penerimaan hipotesis
atau dengan kata lain dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh promosi terhadap
kepuasan pengguna aplikasi layanan transportasi online. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa frekuensi promosi yang masif dimasyarakat dapat
meningkatkan kepuasan pengguna karena adanya informasi — informasi terkait

produk dan promosi aplikasi yang terbaru. Hal ini senada dengan penelitian oleh
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Do & Vu, 2020 dan Sinapuelas et al., 2015 yang menyatakan adanya pengaruh
promosi terhadap kepuasan pengguna. Selain itu, hasil analisis sensitivitas neural
network menunjukkan bahwa variabel promosi adalah variabel yang paling penting

dalam menjelaskan kepuasan pengguna.

Hampir seluruh konteks produk perusahaan barang maupun jasa sangat
memerlukan adanya promosi agar produk yang dirilis dapat dikenal dan dikonsumsi
oleh masyarakat. Hal ini membuktikan bahwa promosi adalah salah satu ujung
tombak bagi perusahaan dalam meningkatkan laba. Dalam konteks perusahaan
rintisan, metode promosi yang umum digunakan adalah metode yang disebut
dengan “bakar uang”. Namun, metode tersebut lambat laun akan membuat arus kas
perusahaan semakin negatif. Salah satu cara untuk menciptakan strategi subtitusi
yang lainnya adalah program loyalitas pelanggan dan strategi promosi musiman.
Dengan adanya strategi tersebut diharapkan dapat membuat pengguna puas dan

adanya keberlanjutan terhadap loyalitas pengguna.

4.6.14 Pengaruh Place terhadap Kepuasan Pengguna Aplikasi Transportasi Online

Hasil pengujian hipotesis H4d menunjukkan adanya penerimaan hipotesis
atau dengan kata lain dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh distribusi terhadap
kepuasan pengguna aplikasi layanan transportasi online. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa sebaran mitra dan driver dapat meningkatkan kepuasan
pengguna. Hasil penelitian ini didukung dengan adanya hasil penelitian yang sama
oleh Do & Vu, 2020, Sinapuelas et al., 2015 dan Kushwaha & Agrawal, 2015 yang
mendukung adanya pengaruh dari distribusi terhadap kepuasan pengguna.
Sehingga hal ini mengganti asumsi penelitian yang dilakukan oleh Al-Dmour et al.,

2013 yang menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh distribusi terhadap kepuasan
pengguna.

Dalam konteks layanan transportasi online, sebaran mitra dan driver yang
memadai menjadi salah satu hal penting lainnya yang dapat mempengaruhi
kepuasan pengguna. Dengan adanya mitra dan driver yang memadai, pengguna
akan dapat lebih mudah dan lebih cepat untuk menemukan driver dan memiliki

banyak pilihan mitra sesuai dengan kebutuhan yang diinginkan. Selain itu, makna
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distribusi juga dapat digunakan dalam konteks sebaran kota yang memiliki layanan
transportasi online. Dengan adanya sebaran jasa layanan transportasi online
diberbagai kota, membuat pengguna akan lebih mengakses aplikasi tersebut ketika
berpergian. Hal ini membuat pengguna merasa bahwa layanan transportasi online
dapat digunakan kapanpun dan dimanapun. Sehingga strategi yang relevan untuk
manajemen dan pengembang aplikasi layanan transportasi online adalah

memperluas cabang dan jaringan diberbagai kota maupun negara.

4.6.15 Pengaruh Kepuasan Pengguna terhadap Minat Menggunakan Aplikasi
Transportasi Online

Hasil pengujian hipotesis H5 menunjukkan adanya penerimaan hipotesis
atau dengan kata lain dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh dari kepuasan
pengguna terhadap minat penggunaan aplikasi layanan transportasi online. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa kepuasan pengguna membuat pengguna minat
menggunakan aplikasi layanan transportasi online. Hal ini didukung dengan
berbagai penelitian yang memiliki hasil yang sama seperti yang dilakukan oleh
Pozoén-Lopez et al., 2020, Koukopoulos, Koutromanos, & Koukopoulos, 2020,
Tsao, 2019 dan Jamshidi & Hussin, 2016 yang menyatakan bahwa adanya pengaruh
antara kepuasan pengguna terhadap minat penggunaan. Selain itu, menurut hasil
sensitivitas neural network, variabel kepuasan pengguna menjadi variabel paling

penting dalam menjelaskan minat penggunaan layanan transportasi online.

Dalam konteks penelitian ini, kepuasan pengguna menjadi faktor yang
paling penting dalam perspektif pengguna sebagai alasan untuk menggunakan
sebuah aplikasi. Pada dasarnya, kepuasan adalah salah satu aspek kebutuhan dasar
psikologis manusia (Vansteenkiste et al., 2007). Dalam perspektif teknologi,
kepuasan pengguna dapat disebabkan dengan terpenuhinya ekspektasi dan
kebutuhan yang diharapkan oleh pengguna. Oleh sebab itu sangat penting bagi
pihak manajemen dan pengembang aplikasi layanan transportasi online untuk lebih
memprioritaskan kepuasan pengguna agar pengguna terus dan loyal dalam
menggunakan aplikasi. Banyak aspek yang berpengaruh secara tidak langsung

terhadap minat penggunaan melalui kepuasan pengguna. Dengan demikian hal ini
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menjadi tantangan tersendiri bagi pihak manajemen dalam menyelaraskan
perspektif bisnis. Yang perlu dilakukan saat ini adalah tetap melakukan inovasi —
inovasi serta mempertahankan kepuasan pengguna dengan cara mengidentifikasi

program kompetitor dan mengikuti tren pasar.

4.7 Hasil Pengujian Model

Pada bagian ini menjelaskan tentang simpulan hasil pengujian atau
implikasi teoritis pada penelitian ini. Merujuk pada Gambar 3.2, model penerimaan
aplikasi layanan transportasi online yang diusulkan pada penelitian ini
mempertimbangkan aspek inovasi dan pemasaran. Pada aspek inovasi yang
merujuk pada teori difusi inovasi, variabel yang digunakan sebagai tolak ukur
penerimaan aplikasi adalah kompleksitas, kompatibilitas dan keunggulan relatif
sedangkan aspek pemasaran yang merujuk pada teori bauran pemasaran variabel
yang digunakan sebagai tolak ukur adalah produk, harga, promosi dan distribusi.
Setelah dilakukan pengujian pada metode SEM, hasil analisis membuktikan bahwa
tidak semua hipotesis yang diusulkan dapat diterima. Hal ini dibuktikan dengan
merujuk pada Gambar 4.12 yang menjelaskan bahwa variabel kepuasan pengguna
hanya dipengaruhi oleh keunggulan relatif, harga, promosi dan distribusi sedangkan

variabel minat menggunakan hanya dipengaruhi oleh distribusi dan kepuasan

pengguna.

Variabel independen yang terbukti berpengaruh terhadap variabel dependen
diteruskan dalam neural network untuk dianalisis kepentingan setiap variabel agar
mendapatkan perangkingan atau tingkat prioritas variabel independen dalam
menjelaskan variabel dependen. Analisis dengan menggunakan neural network
pada penelitian ini dibagi menjadi 2 model, yaitu model user satisfaction dan
intention to use seperti yang telah digambarkan pada Gambar 4.13 dan Gambar
4.14. Model neural network yang digambarkan pada penelitian ini meneruskan
hasil variabel independen yang berpengaruh pada penelitian SEM, dimana model
neural network user satisfaction terdapat variabel input keunggulan relatif, harga,
promosi dan distribusi dan model neural network intention to use terdapat variabel

input distribusi dan kepuasan pengguna. Selanjutnya model neural network yang
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telah dimodelkan dianalisis dengan menggunakan algoritma garson untuk
mendapatkan nilai kepentingan relatif setiap variabel. Pada model neural network
user satisfaction, variabel yang terpenting untuk menjelaskan kepuasan pengguna
adalah variabel promosi. Sedangkan pada model neural network intention to use,
variabel yang terpenting dalam menjelaskan minat penggunaan adalah variabel
kepuasan pengguna. Dengan demikian, maka diusulkan model penerimaan aplikasi

layanan transportasi online seperti Gambar 4.17 sebagai berikut:

Relative
Advantage

User N Intention to
Satisfaction Use

Promotion

Distribution

Gambar 4.17 Hasil Pengujian Model
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5.1

BAB YV
PENUTUP

Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk memodelkan dan menguji sebuah model terkait

dengan kepuasan dan minat pengguna dalam perspektif inovasi dan bisnis.

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dipaparkan dalam bab — bab

sebelumnya, maka dapat disimpulkan pernyataan dari penelitian analisis faktor —

faktor penerimaan aplikasi layanan transportasi online menggunakan SEM - neural

network sebagai berikut:

5.2

1.

Pemodelan teori penerimaan aplikasi layanan transportasi online yang
mempertimbangkan aspek inovasi dan pemasaran pada penelitian ini
merujuk pada Gambar 3.2 yang menggunakan variabel kompleksitas,
kompatibilitas, keunggulan relatif, produk, harga, promosi, distribusi
dan kepuasan pengguna sebagai variabel independen yang berpengaruh
terhadap minat menggunakan atau penerimaan aplikasi layanan
transportasi online.

Hasil pengujian menunjukkan bahwa tidak seluruh hipotesis dapat
diterima atau memiliki pengaruh signifikan. Pada variabel dependen
user satisfaction, variabel yang berpengaruh adalah variabel relative
advantage, price, promotion dan distribution. Selain itu, hasil analisis
kepentingan relative pada model neural network user satisfaction
menunjukkan bahwa variabel promotion menjadi variabel yang paling
penting dalam menjelaskan kepuasan pengguna. Selanjutnya pada
variabel dependen intention to use, variabel yang berpengaruh adalah
variabel user satisfaction dan distribution. Selain itu, hasil analisis
kepentingan relative pada model neural network intention to use
menunjukkan bahwa variabel user satisfaction menjadi variabel yang

paling penting dalam menjelaskan minat menggunakan oleh pengguna.

Saran

Bagi Manajemen dan Pengembang Layanan Transportasi Online
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Tren pasar dewasa ini yang sangat dinamis dan fluktuatif dewasa ini
membuat keputusan bisnis memerlukan sebuah pendekatan yang akurat.
Selain itu kebutuhan pengguna yang semakin banyak juga turut menjadi
tantangan tersendiri yang dapat dijadikan sebuah peluang bisnis. Oleh sebab
itu, riset secara berkala terkait dengan kebutuhan, gaya hidup dan
pengalaman pengguna penting bagi pihak manajemen untuk mengetahui
persona pengguna untuk mendapatkan hasil segmentasi pasar yang lebih
akurat. Selain itu, dunia bisnis saat ini juga ramai dalam memanfaatkan
kecerdasan buatan dalam menganalisa sebuah permasalah bisnis. Dengan
demikian, tren pasar dapat dijawab dengan berbagai produk yang
inovatifdan pengambilan keputusan yang dapat meningkatkan keunggulan
kompetitif.

. Bagi Penelitian Selanjutnya

Pada dasarnya masih terdapat beberapa kesenjangan yang dilakukan dalam
penelitian 1ini, sehingga penelitian selanjutnya diharapkan dapat
menyempurnakan kualitas riset yang ada. Dalam aspek konseptual,
penelitian ini berfokus pada segi inovasi dan pemasaran. Sehingga perlu
adanya penelitian sejenis yang fokus dari segi lain seperti teknologi,
psikologi dan lain sebagainya. Dalam aspek metodologi, penelitian ini
berjenis kuantitatif dimana riset yang dilakukan lebih. Sehingga perlu
adanya riset mendalam yang dilakukan secara kualitatif. Dalam aspek data,
data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer berjenis ordinal.
Untuk mendapatkan hasil dan wawasan lainnya, data sekunder yang
dianalisis dengan kecerdasan buatan dan pembelajaran mesin sangat

disarankan. Hal ini membuat hasil penelitian semakin akurat.
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