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Abstract

This study aims to determine the effect of perceived ease of use and perceived usefulness on loyalty with trust as
an intervening variable. This study uses a quantitative approach. The sampling technique is a non-probability
technique with the type of judgmental sampling. Data collection was done by distributing questionnaires. The
number of respondents obtained as many as 245 people. The research method used is path analysis. The results
obtained in this study are that perceived ease of use has a positive and significant effect on perceived usefulness.
Perceived ease of use has a positive and significant effect on trust. Perceived usefulness has a positive effect on
trust. Trust has a positive and significant effect on loyalty. Perceived ease of use has no effect on loyalty. And
perceived usefulness has a positive and significant effect on loyalty. PT. Warung Pintar Distribusi is expected to
pay more attention to reviews from partners regarding the use of aplikasi warung pintar and optimize the
features in aplikasi warung pintar.
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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi pada periode globalisasi saat ini cukup pesat. Teknologi cukup mempermudah
manusia melakukan sesuatu. Berbeda halnya dengan era sebelumnya, dimana seluruh kegiatan
perdagangan hanya dapat dilakukan secara langsung. Saat ini perdagangan dapat dilakukan secara
daring baik menggunakan web maupun menggunakan aplikasi. Hal tersebut merupakan salah satu
wujud implementasi dari pesatnya perkembangan teknologi saat ini. Sebuah teknologi menjadi salah
satu hal yang cukup berpengaruh dalam keberhasilan suatu perusahaan dalam lingkungan global yang
dinamis saat ini.

Menurut hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) bahwa masyarakat
Indonesia yang menggunakan internet pada tahun 2019 sampai tahun 2020 berjumlah 73,3 persen,
naik 64,8 persen dari tahun 2019. Jika digabungkan dengan angka ramalan Badan Pusat Statistik
(BPS) warga Indonesia tahun 2019 yakni 266.911.900 juta, maka dari itu pemakai internet Indonesia
diproyeksikan sebanyak 196,7 juta pengguna. Menurut Nielsen (1999) sebanyak 43 persen
penggunaan internet di Indonesia dipergunakan untuk keperluan bisnis, dan untuk kepentingan pribadi
digunakan sebanyak 32 persen. Karena penggunaan internet dalam dunia bisnis di Indonesia mencapai
angka 43 persen, hal ini menunjukkan bahwa sudah cukup banyak perusahaan yang telah
mengaplikasikan internet untuk berbisnis dengan kata lain e-business atau e-commerce. Hasil survei
We Are Social pada April 2021 yakni sebanyak 88,1 persen pengguna internet Indonesia memakai
layanan perdagangan elektronik (e-commerce). Dapat dilihat dari hasil survei tersebut bahwa hampir
seluruh masyarakat Indonesia menggunakan internet dan perdagangan elektronik (e-commerce).
Perdagangan elektronik dapat dilakukan melalui website ataupun aplikasi perangkat lunak.

Semakin berkembangnya sebuah teknologi maka muncul teori mengenai penerimaan terhadap
teknologi baru. Technology Acceptance Model (TAM) adalah salah satu model keperilakuan dalam
penggunaan TSI. TAM merupakan model penerimaan individu yang pertama kali dirumuskan oleh
Davis (1989) yang digunakan untuk menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi niat dan penolakan
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masyarakat untuk mengadopsi teknologi baru yang akan digunakan. Faktor utama yang dapat
memprediksi individu atau kelompok menerima sebuah teknologi baru yaitu perceived usefulness dan
perceived ease of use. Davis (1989) mendefinisikan perceived usefulness sebagai sesuatu yang
dirasakan terhadap suatu teknologi dapat meningkatkan efektifitas dan kinerja dari beberapa pekerjaan
yang mereka kerjakan, sedangkan perceived ease of use merupakan persepsi seseorang yang percaya
dalam menggunakan sebuah sistem yang memberikan kemudahan dalam penggunaannya.

Fusilier & Durlabhji (2005) menyatakan bahwa kemudahan penggunaan dapat memengaruhi perilaku
konsumen. Jika konsumen merasa bahwa suatu teknologi semakin mudah digunakan, maka semakin
banyak manfaat yang didapatkan oleh konsumen. Diharapkan sebuah perusahaan dapat membuat
sebuah teknologi yang mudah dipelajari dan digunakan oleh setiap konsumen. Jika suatu produk sulit
untuk dipelajari, maka konsumen tidak akan membeli produk atau teknologi tersebut, melainkan
mencari alternatif produk lain (Usman & Putri, 2021). Faktor lain dalam penerimaan teknologi baru
yakni perceived usefulness. Seorang pelanggan enggan dan tidak ingin menggunakan suatu produk
atau teknologi baru, jika produk dan teknologi baru tersebut tidak dapat meningkatkan kinerja dan
memberi nilai tambahan dalam pekerjaan mereka.

Dua faktor dari Technology Acceptance Model (TAM) dapat memengaruhi kepercayaan dari
pelanggan terhadap sebuah perusahaan. Hal tersebut dapat dilihat dalam observasi yang dilakukan
oleh Aghdaie et al. (2011), kemudahaan penggunaan berdampak positif pada kepercayaan. Menurut
Harrigan et al. (2021) dengan meningkatkan perceived usefulness yang didapatkan oleh konsumen,
oleh karena itu hal tersebut akan meningkatkan kepercayaan. Menanamkan rasa percaya seorang
pelanggan terhadap perusahaan adalah hal yang cukup penting dilakukan. Karena hal tersebut dapat
menjadi alat yang digunakan perusahaan untuk mengembangkan, meningkatkan, memperluas pasar,
dan mempertahankan konsumennya. Perusahaan diharapkan tidak hanya menanamkan rasa
kepercayaan konsumen, melainkan untuk menjaga rasa percaya yang dimiliki konsumen agar tidak
berkurang. Jika rasa percaya konsumen berkurang, maka akan menyebabkan konsumen berpindah dan
membeli produk atau jasa dari perusahaan lain (Wilson & Makmud, 2018). Jika pelanggan telah
memiliki kepercayaan terhadap suatu produk atau perusahaan, maka akan tercipta sebuah loyalitas.
Hal tersebut dibuktikan dalam observasi yang dilaksanakan oleh Liu et al. (2011) menunjukkan
bahwa variabel trust memengaruhi terciptanya loyalitas.

Warung Pintar Group adalah salah satu perusahaan yang menggunakan aplikasi dalam menunjang
bisnisnya dalam era yang serba digital saat ini. Dengan berkembangnya teknologi yang semakin
canggih, penelitian yang bergerak di aspek ini cukup banyak dilakukan dan diminati oleh para peneliti
(Daeng., et al 2017). Sama hal nya dalam penelitian ini yang meneliti aplikasi warung pintar. Aplikasi
warung pintar adalah aplikasi yang digunakan oleh Warung Pintar Group dalam menjalankan
bisnisnya. Aplikasi Warung Pintar membantu para pemilik warung untuk mengembangkan usahanya.
Dalam aplikasi ini memungkinkan untuk melakukan pemesanan, pelacakan produk, hingga memantau
kinerja dari setiap warung. Aplikasi warung pintar merupakan aplikasi yang lebih sering digunakan
oleh juragan warung untuk melakukan pemesanan barang. Pada aplikasi warung pintar distribusi,
pemilik warung dapat melakukan pemesanan dalam jumlah yang sedikit, dengan minimal total
pemesanan yakni Rp500.000,00. Produk yang dipesan melalui aplikasi warung pintar akan dikirimkan
dari gudang Warung Pintar Distribusi. Sedangkan pemesanan dalam jumlah besar yang dilakukan
melalui aplikasi Grosir Pintar, produk yang dipesan akan dikirimkan oleh perusahaan grosir yang
telah terdaftar sebagai mitra di dalam aplikasi warung pintar.

Sebagai perusahaan start-up yang langsung mengadopsi teknologi dalam berbisnis, maka teori
mengenai penerimaan sebuah teknologi baru perlu digunakan dalam penelitian ini. Variabel
kemudahan penggunaan dan kebermanfaatan yang dirasakan oleh konsumen digunakan untuk
mengetahui bagaimana performa aplikasi warung pintar ketika digunakan oleh mitra warung pintar.
Penggunaan aplikasi warung pintar dapat mempermudah pemiliki warung dalam memesan suatu
produk untuk dijual kembali dengan harga terjangkau. Aplikasi warung pintar dapat memberikan
manfaat yaitu mempermudah pekerjaan, meningkatkan efisiensi kerja, meningkatkan produktivitas,
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dan efektif digunakan dalam memesan barang. Kemudahan penggunaan sebuah teknologi dapat
memengaruhi kepercayaan dan kepercayaan konsumen akan meningkat apabila kebermanfaatan yang
dirasakan oleh konsumen juga meningkat. Jika kepercayaan konsumen telah terbentuk, maka hal
tersebut dapat menciptakan sebuah hubungan yang loyal antara mitra dengan Warung Pintar.

Penggunaan aplikasi tersebut tentu memiliki keunggulan juga kekurangan didalamnya. Keunggulan
menggunakan aplikasi dalam kegiatan berbisnis yaitu aplikasi mudah digunakan kapan saja dan di
mana saja, dapat melakukan promosi secara online yang dapat meminimalkan pengeluaran, serta
mempermudah dalam proses melakukan transaksi. Sedangkan kekurangan dalam menggunakan
aplikasi antara lain perusahaan memerlukan biaya lebih untuk mengembangkan dan memelihara
aplikasi supaya berjalan secara optimal, harus memperhatikan keamanan dalam penggunaan aplikasi
agar segala kegiatan yang dilakukan melalui aplikasi tersebut aman, dan aplikasi hanya bisa
dijalankan pada platform yang telah ditentukan dari awal pengembangan sebuah aplikasi. Hal yang
cukup sering diperhatikan oleh pengguna aplikasi adalah kemudahan penggunaan aplikasi dan
kebermanfaatan yang terdapat didalam aplikasi. Keunggulan dan kekurangan dari dua hal tersebut
dapat menjadi sebuah acuan bagi perusahaan guna memberikan kenyamanan yang lebih pada
pelanggan. Keunggulan dan kekurangan dalam penggunaan aplikasi dapat diketahui melalui ulasan
yang diberikan pengguna. Ulasan yang diberikan ini juga dapat menjadi kritik yang membangun juga
mendekatkan perusahaan pada pengguna. Kedekatan perusahaan dengan pelanggan tidak hanya
dibangun melalui pemberian promosi-promosi namun juga melalui respon perusahaan terhadap kritik
yang diberikan pengguna.

Pengguna aplikasi warung pintar yang disebut juga sebagai mitra bertambah setiap tahunnya. Sebagai
perusahaan start-up yang berdiri tahun 2017, Warung Pintar kini memiliki mitra lebih dari 500.000
warung. Seiring meningkatnya jumlah mitra, meningkat pula ulasan buruk mengenai penggunaan
aplikasi warung pintar. Ulasan buruk tersebut antara lain lambat dalam memperbarui stok produk,
gagal dalam transaksi, dan keterlambatan pengiriman (Burhan, 2021). Melalui perkembangan
teknologi yang terjadi, maka persaingan bisnis juga meningkat. Oleh karena itu, PT. Warung Pintar
Distribusi harus peka terhadap lingkungan dan harus sadar betapa pentingnya teknologi saat ini yang
berpengaruh terhadap bisnisnya. Kepekaan dan kesadaran sebuah perusahaan terhadap teknologi saat
ini, akan memaksa perusahaan untuk terus berinovasi dalam membuat ide-ide baru agar tetap mampu
bersaing dan bertahan di pasar bisnis. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh perceived
ease of use dan perceived usefulness terhadap loyalitas mitra PT. Warung Pintar Distribusi dengan
trust sebagai variabel intervening.

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Perceived Ease of Use

Davis (1989) mengartikan bahwa perceived ease of use atau kemudahaan penggunaan merupakan
tingkat keyakinan individu bahwa dengan menggunakan sebuah sistem atau teknologi yang baru, hal
tersebut dapat mempermudah seseorang untuk melakukan sebuah pekerjaan. Deshpande & Zatman
(1987) mengatakan bahwa kemudahan penggunaan dapat memengaruhi persepsi pelanggan terhadap
suatu merek atau produk. Pelanggan akan lebih memilih produk yang telah terstandarisasi, yakni
produk yang telah disesuaikan dengan pedoman yang telah ditetapkan. Karena pelanggan merasa
lebih mudah ketika mempelajari spesifikasi dan fitur produk daripada mempelajari banyak jenis
produk. Oleh karena itu, sebuah perusahaan diharuskan untuk membuat produk yang mudah dipelajari
dan digunakan oleh konsumen. Jika produk sulit dipelajari, maka konsumen tidak akan menggunakan
produk atau sebuah teknologi, melainkan mencari alternatif produk lain (Usman dan Putri, 2021).
Indikator kemudahan penggunaan menurut Davis (1989) antara lain easy to learn, easy to get, easy to
understand, flexible, dan ease to use.

Perceived Usefulness

Menurut Davis (1989) perceived usefulness atau kegunaan yang dirasakan oleh konsumen digunakan
untuk mengetahui apakah sebuah teknologi baru yang akan diadopsi, diterima, dan diterapkan dapat
meningkatkan efektivitas dan kinerja dari tugas-tugas yang mereka lakukan. Mu & Lee (2017)

948



Jurnal llmu Manajemen Volume 10 Nomor 3 2 02 2
Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Negeri Surabaya

mengemukakan bahwa kegunaan yang dirasakan oleh konsumen akan ada ketika sebuah teknologi
baru dapat digunakan kapan saja dan dimanapun. Indikator perceived usefulness menurut Davis
(1989) antara lain job performance, work more quickly, effectiveness, increase productivity, makes job
easier, dan useful.

Trust

Lau & Lee (1999) mendeskripsikan kepercayaan sebagai kemauan seorang individu untuk
menggantungkan dirinya terhadap pihak lain dengan akibat tertentu. Menurut Gefen (2003)
kepercayaan adalah kesediaan diri sendiri untuk merasa peka terhadap tindakan yang dilakukan pihak
lain yang dipercaya yang didasarkan pada keyakinan. Definisi lain dari trust yakni penilaian yang
dilakukan oleh pelanggan terhadap integritas dan kejujuran perusahaan, dan berhubungan dengan
persepsi dan keyakinan pelanggan bahwa perusahaan tersebut tidak akan mengecewakan dan akan
berusaha untuk memenuhi kepentingan pelanggan (Morgan & Hunt, 1994; Delgado-Ballester et al.,
2003; Aydin & Ozer, 2005; Velotsou, 2015; Wilson & Keni, 2021). Indikator kepercayaan menurut
Mayer et al. (1995) antara lain ability, benevolence, dan integrity.

Loyalty

Mowen & Minor (1998) mengartikan loyalitas sebagai sikap positif pelanggan pada suatu merek,
memiliki komitmen pada merek, dan mempunyai hasrat untuk melakukan pembelian kembali di masa
yang akan datang. Oliver (1999) mengemukakan bahwa loyalitas merupakan komitmen dari seorang
konsumen untuk membeli sebuah produk atau merek di masa mendatang. Konsumen yang setia
merupakan sebuah keuntungan bagi perusahaan itu sendiri. Karena hal tersebut dapat membuat
konsumen tidak akan tertarik bahkan membeli produk dari kompetitor (Nicholas et al., 2021).
Indikator loyalitas menurut Griffin (2002) antara lain purchase across product are service lines,
makes regular repeat purchased, refers other, dan demonstrateimmunity to the pull of the
competition.

Hubungan antar Variabel

Penelitian yang telah dilaksanakan oleh Lin (2013), menjelaskan bahwa perceived
ease of use berpengaruh signifikan pada perceived usefulness. Penelitian lain yang dilakukan oleh
Cho (2015) juga menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan memiliki pengaruh positif terhadap
kebermanfaatan yang dirasakan. Mandasari & Giantari (2017) mendapatkan hasil bahwa perceived
ease of use memiliki dampak langsung dan signifikan pada perceived usefulness. Maka dari itu
semakin tinggi kemudahaan yang didapat oleh konsumen semakin tinggi kebermanfaatan yang
didapatkan. Dengan kata lain, bahwa mitra dari warung pintar akan merasakan kebermanfaatan jika
aplikasi warung pintar mudah digunakan.

H1: Perceived ease of use positif dan signifikan terhadap perceived usefulness.

Aghdaie et al. (2011) mendapatkan hasil bahwa kemudahaan penggunaan memiliki dampak positif
terhadap kepercayaan. Chinomona (2013), Wilson (2019), dan Keni (2020) menemukan hasil positif
bahwa perceived ease of use berpengaruh pada kepercayaan pada industri belanja elektronik di
Indonesia. Menurut Nicholas Wilson et al., (2021) kemudahan pada suatu teknologi yang berada pada
laptop atau komputer yang dipasarkan oleh perusahaan akan memengaruhi kepercayaan dari
konsumen tersebut. Karena konsumen akan percaya teknologi baru akan mendatangkan manfaat
kepada mereka. oleh karena itu, konsumen mengharapkan adanya kemudahaan penggunaan pada
teknologi baru tersebut. Jika terdapat kerumitan pada teknologi baru, maka akan menurunkan rasa
percaya dari konsumen kepada perusahaan.

H2: Perceived ease of use positif dan signifikan terhadap trust.
Harrigan et al. (2021) meneliti mengenai perceived usefulness terhadap trust pada merek fashion.

Sebuah kepercayaan akan meningkat jika kebermanfaatan yang didapat oleh konsumen juga
meningkat. Sebuah observasi yang dilakukan oleh Nicholas et al. (2021) mendapatkan hasil adanya
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pengaruh positif dan signifikan dari perceived usefulness terhadap loyalitas melalui trust sebagai
variabel intervening.

H3: Perceived usefulness positif dan signifikan terhadap trust.

Liu et al. (2011) mengemukakan bahwa variabel kepercayaan memengaruhi terciptanya sebuah
loyalitas. Hellen et al. (2021) menunjukkan indikator trust dari relationship marketing memiliki
pengaruh positif terhadap sebuah loyalitas pelanggan. Nicholas et al. (2021) juga mengungkapkan
bahwa kepercayaan memengaruhi loyalitas pada konsumen komputer di China. Singh & Sirdeshmukh
(2000) menyatakan bahwa kepercayaan merupakan faktor mediasi yang cukup penting antara perilaku
konsumen setelah ataupun sebelum melakukan pembelian produk. Hal tersebut dapat memengaruhi
loyalitas jangka panjang serta memperkuat hubungan yang terjalin antara konsumen dan produsen.

H4: Trust positif dan signifikan terhadap loyalitas.

Perceived usefulness tidak hanya berpengaruh terhadap trust, namun juga memiliki pengaruh
terhadap loyalitas. Tu (2012) membuktikan bahwa kemudahan penggunaan memiliki dampak positif
terhadap loyalitas. Lalu Natalia & Ginting (2018) dalam penelitiannya mendapati bahwa kemudahan
penggunaan dan kebermanfaatan yang dirasakan berdampak positif pada loyalitas. Namun Tu (2012)
menemukan hasil bahwa kebermanfaatan yang dirasakan tidak memiliki pengaruh pada terbentuknya
loyalitas.

H5: Perceived ease of use positif dan signifikan terhadap loyalitas.
H6: Perceived usefulness positif dan signifikan terhadap loyalitas.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini adalah penelitian dengan jenis conclusive research yang memiliki tujuan untuk
membuktikan pengaruh dari variabel independen yaitu kemudahaan penggunaan dan kebermanfaatan
yang dirasakan pada variabel dependen yakni loyalitas dengan kepercayaan sebagai variabel
intervening yang akan dianalisis dengan pendekatan kuantitatif. Jenis penelitian yang digunakan
mengacu pada desain riset yang dikemukakan oleh Malhotra., et al (2007). Karakteristik responden
dalam penelitian ini yaitu terdaftar sebagai mitra PT. Warung Pintar Distribusi, menggunakan aplikasi
warung pintar, dan melakukan pembelian secara retail dalam 3 bulan terakhir. Pengambilan sampel
menggunakan teknik non-probability dengan jenis judgmental sampling. Responden didapatkan
dengan cara menyebarkan angket yang dilakukan secara online dan offline. Secara online melalui
whatsapp dan secara offline dilakukan dengan menyebarkan secara langsung kepada mitra PT.
Warung Pintar Distribusi Sidoarjo. Pengukuran penelitian menggunakan skala likert. Pada umumnya
skala likert terdiri dari sangat tidak setuju, tidak setuju, netral, setuju, dan sangat setuju. Teknik
analisis data dalam penelitian ini yaitu Path Analysis (analisis jalur) menggunakan aplikasi IBM SPSS
Statistic versi 25 dan IBM SPSS AMOS versi 20.
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Gambar 1. KERANGKA KONSEPTUAL
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Terdapat 245 responden yang mengisi kuesioner dan sesuai dengan kriteria responden yakni terdaftar
sebagai mitra Warung Pintar Sidoarjo, menggunakan aplikasi warung pintar, dan melakukan
pembelian secara retail dalam 3 (tiga) bulan terakhir. Mitra yang menggunakan aplikasi warung pintar
sebagian besar berusia lebih dari 36 tahun. 120 orang untuk yang berjenis kelamin laki-laki dan
perempuan sebanyak 125 orang. Ditinjau dari pendidikan terakhir didominasi oleh lulusan SMA
dengan sebagian besar pekerjaan utama sebagai wirausaha sebanyak 68,6%. Untuk pendapatan per
bulan paling tinggi berada di angka Rp5.000.001-Rp10.000.000 dengan 31,4%. Mitra melakukan
pemesanan pada aplikasi warung pintar dengan total pembelian dalam satu bulan terakhir terbanyak
yakni >Rp10.000.001 dengan persentase 30,6%. Sebanyak 165 mitra melakukan pembelian lebih dari
3 (tiga) kali dalam 3 (tiga) bulan terakhir. Kemudian kategori produk yang sering dipesan adalah
produk non rokok dengan persentase 59,2%. Sebanyak 95,5% mitra melakukan pembelian pada toko
selain dari Warung Pintar. Namun pembelian pada aplikasi warung pintar adalah yang terbanyak yaitu
dengan jumlah 52,2%.

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Tabel 1.
UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS
Variabel Correlated Item Total Cronbach’s Alpha
Perceived Ease of Easy to understand 0,900
Use (X1) Flexible 0,989 0,858
Davis (1989) Ease to use 0,852
Work more quickly 0,776
Perceived Job performan_ce_ 0,817
Increase productivity 0,857

Usefulness (X2) 0,906

. effectiveness 0,845
Davis (1989) Makes job easier 0,848
Useful 0,807
Ability 0,869
Ma eTrrgtS tafz()1995) benevolence 0,896 0,851
Y Integrity 0,871
Makes regular repeat 0,795
purchased
Purchase across
roduct are service 0,835
Loyalty (¥) P s 0,833
Griffin (2002) '
Refers other 0,813
demonstrateimmunity
to the pull of the 0,850
competition

Sumber: Output SPSS versi 25 (2022, data diolah)

Tabel 1 merupakan hasil uji validitas dan uji reliabilitas yang diperoleh dari 245 responden dalam
penelitian ini. Karena r hitung yang didapatkan lebih besar dari t tabel yakni 0,361. Maka seluruh item
pertanyaan diakui valid dan seluruh item variabel dapat diteruskan sebagai alat ukur dalam penelitian
ini. Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa Cronbach’s Alpha lebih besar dari r tabel. Oleh karena
itu, pernyataan dalam angket yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel dan kemudian
dapat diteruskan sebagai alat ukur.

Hasil Uji Kelayakan Model

Hasil uji kelayakan model mendapatkan nilai koefisien determinasi (R2) dari perceived usefulness
senilai 0,511. Artinya, variabel kemudahan penggunaan mampu menjelaskan variasi variabel
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kebermanfaatan sebesar 51,1%. Kemudian nilai koefisien determinasi variabel trust sebesar 0,631.
Artinya, variabel perceived usefulness mampu menjelaskan variasi dari variabel trust sebesar 63,1%.
Serta nilai koefisien determinasi dari variabel loyalty sebesar 0,686. Artinya, variabel perceived ease

of use, perceived usefulness, dan trust mampu menjelaskan variasi dari variabel loyalty sebesar
68,6%.

Hasil Uji Analisis Jalur

PU

70 63 69

2 TRUST 2 LOYALTY

08
PEQU

Sumber: Output AMOS versi 20 (2022, data diolah)

Gambar 2. HASIL UJI ANALISIS JALUR

Gambar 2 merupakan gambar model hasil uji analisis jalur yang dapat ditransformasikan ke dalam
bentuk persamaan model struktural. Menurut Sarwono (2018:38) nilai dari el, e2, dan e3 dapat
dihitung menggunakan rumus e = v/1 —r2. Persamaan model struktural yang didapat dari uji
analisis jalur ditunjukkan pada persamaan (1), (2), dan (3).

DT G T b 3 < T & OO 1)
Z = byX + bsX 4 €5 = 0,12X + 0,70X # 0,76 ..ccovvvererireeereeeseereesseeeessseeeeeseseesesessesessesesnnn )
Y =bX + bsX + Z+ €3 =0,12X +0,70X + 0,247 + 1,28 w..oovvooeeereeeeeesreresessrerseseseeseeenees 3)

Hasil Uji Hipotesis

Tabel 2.
REGRESSION WEIGHTS

Unstandardized Standardized

H Hubungan antar variabel SE C.R P

Estimate Estimate
H1 Perceived usefulness «— 1,360 0,715 0,088 15,477  ***
Perceived ease of use
H2  Trust <« Perceived ease of use 0,119 0,121 0,057 2,101 0,036
H3  Trust <« Perceived usefulness 0,366 0,704 0,030 12,252  ***
H4 Loyalty < Perceived ease of use 0,111 0,079 0,075 1,484 0,138
H5 Loyalty < Perceived usefulness 0,415 0,566 0,050 8,304 - ***
H6  Loyalty < Trust 0,338 0,240 0,086 3,931 « ***

Sumber: Output AMOS versi 20 (2022, data diolah)

Dari Tabel 2. terdapat pengaruh positif dari variabel kemudahan penggunaan terhadap
kebermanfaatan sebesar 0,715. Dapat diartikan bahwa semakin tinggi kemudahaan penggunaan
aplikasi warung pintar yang dirasakan mitra, maka semakin tinggi kebermanfaatan yang didapatkan
olen mitra PT. Warung Pintar Distribusi. Pengaruh positif dari perceived ease of use pada
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kepercayaan sebesar 0,121. Dapat diartikan bahwa semakin mudah penggunaan aplikasi warung
pintar, maka semakin tinggi rasa kepercayaan mitra kepada PT. Warung Pintar Distribusi. Variabel
perceived usefulness terhadap trust mendapatkan hasil positif sebesar 0,704. Dapat diartikan bahwa
semakin tinggi kebermanfaatan yang dirasakan oleh mitra, maka semakin tinggi pula rasa percaya
mitra pada PT. Warung Pintar Distribusi. Pengaruh positif dari kemudahan penggunaan pada loyalitas
dengan angka 0,079. Dapat diartikan bahwa semakin mudah penggunaan aplikasi warung pintar,
semakin tinggi rasa loyalitas mitra. Variabel kebermanfaatan terhadap loyalitas memiliki pengaruh
positif sebesar 0,566. Dapat diartikan bahwa semakin tinggi kebermanfaatan yang dirasakan oleh
mitra, semakin tinggi rasa loyalitas. Dampak positif pada trust terhadap loyalty dengan angka 0,240.
Artinya semakin tinggi rasa percaya mitra, maka akan semakin tinggi kesetiaan pada PT. Warung
Pintar Distribusi.

Pada hubungan variabel kemudahaan penggunaan terhadap kebermanfaatan mendapatkan nilai
Critical Ratio 15,477 > 2,00 dan nilai probabilitas nya < 0,001 atau < 0,05. Artinya kemudahan
penggunaan terhadap kebermanfaatan adalah signifikan dan H1 diterima. Selanjutnya kemudahan
penggunaan terhadap kepercayaan mendapatkan nilai Critical Ratio sebesar 2,101 > 2,00 dan nilai
probabilitas 0,036 < 0,05. Artinya, kemudahan penggunaan berpengaruh signifikan terhadap trust dan
H2 diterima. Hubungan variabel kebermanfaatan terhadap kepercayaan yang mendapatkan nilai
Critical Ratio sebesar 12,252 > 2,00 dan nilai probabilitas < 0,001 atau < 0,05. Artinya,
kebermanfaatan berpengaruh signifikan pada kepercayaan dan H3 diterima. Berikutnya variabel
kemudahan penggunaan terhadap loyalitas. Hubungan ini mendapatkan nilai Critical Ratio sebesar
1,484 < 2,00 dan nilai probabilitasnya 0,138 > 0,05. Artinya, kemudahan penggunaan tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap loyalty dan H4 ditolak. Kebermanfaatan terhadap loyalitas mendapatkan
nilai Critical Ratio sebesar 8,304 > 2,00 dan nilai probabilitas < 0,001 atau < 0,05. Artinya,
kebermanfaatan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas dan H5 diterima. Yang terakhir
yaitu variabel kepercayaan terhadap loyalitas. Mendapatkan hasil Critical Ratio sebesar 3,931 > 2,00
dan nilai probabilitas < 0,001 atau < 0,05. Artinya, variabel kepercayaan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas dan H6 diterima.

Hasil Uji Sobel
Hubungan perceived ease of use terhadap trust melalui perceived usefulness
Sap = VD2SZ 4 a%5E + SZESE = 2,089......ciiiieeeieeee e (4)

Dapat dilihat dalam perhitungan uji sobel pada persamaan (4). Uji sobel pada variabel kemudahan
penggunaan terhadap kepercayaan melalui kebermanfaatan mendapatkan hasil 2,069 > 1,96. Artinya,
hubungan tidak langsung signifikan.

Hubungan perceived ease of use terhadap loyalitas melalui trust

Sab = VD2SE + a2SE + SESE = 1,88 (5)

Hasil perhitungan uji sobel pada hubungan kemudahan penggunaan terhadap loyalitas melalui
kepercayaan mendapatkan hasil 1,844 > 1,96. Artinya, hubungan tidak langsung tidak signifikan.

Hubungan perceived usefulness terhadap loyalitas melalui trust

Sap = VD282 4 A25E 4 SZSE = 3,740 ..ot (6)

Uji sobel pada hubungan kebermanfaatan terhadap loyalitas melalui kepercayaan mendapatkan hasil
3,740 > 1,96. Artinya, hubungan tidak langsung signifikan.
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Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Perceived Usefulness

Hasil dari uji hipotesis yang telah dilakukan menunjukkan bahwa variabel kemudahan penggunaan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel kebermanfaatan. Dapat dikatakan
bahwa kemudahan yang dirasakan oleh mitra ketika menggunakan aplikasi warung pintar dapat
memengaruhi kebermanfaatan yang akan diperoleh mitra PT. Warung Pintar Distribusi.

Fitur yang ditampilkan dalam aplikasi warung pintar cukup jelas dan mudah digunakan. Mulai dari
cara mendaftar yang hanya dengan mengisi identitas pribadi dan toko hingga produk yang dibagi
menjadi beberapa kategori. Aplikasi warung pintar dapat membantu pemiliki warung dalam
menyediakan stok dari warung mereka. Produk dapat dipesan secara online dan akan dikirimkan
dalam waktu 1 x 24 jam. Jika dilihat dari responden yang mengisi kuesioner dalam penelitian ini,
bahwa sebagian besar wirausaha berusia lebih dari 36 tahun. Kemudahan dalam penggunaan aplikasi
cukup penting dilihat dari pengguna aplikasi yang bukan generasi Z dengan rentang usia 10-27 tahun.
Yang mana generasi tersebut cukup cepat beradaptasi dengan kemajuan teknologi di era digital saat
ini. Oleh karena itu, semakin mudah penggunaan aplikasi warung pintar, maka semakin tinggi
manfaat yang dirasakan oleh mitra.

Hasil tersebut mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lin (2013) bahwa kemudahan
penggunaan berpengaruh signifikan terhadap kebermanfaatan. Kemudian penelitian yang dilakukan
oleh Cho (2015), variabel kemudahan penggunaan memiliki pengaruh yang positif terhadap variabel
kebermanfaatan. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Mandasari & Giantari (2017) yang
mengemukakan bahwa variabel kemudahan penggunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel kebermanfaatan. Hal ini juga mendukung pendapat Davis (1989) mengenai kemudahan
penggunaan dan kebermanfaatan. Bahwasanya ketika seorang menyerap dan mengonsumsi sebuah
teknologi baru, seseorang akan lebih merasakan manfaat ketika tehnologi tersebut mudah untuk
digunakan.

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Trust

Hasil penelitian membuktikan variabel kemudahan penggunaan berpengaruh positif terhadap variabel
kepercayaan. Artinya kemudahan penggunaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
trust. Kemudahan yang dirasakan oleh mitra dalam menggunakan aplikasi warung pintar dapat
memengaruhi kepercayaan mitra terhadap PT. Warung Pintar Distribusi.

Jika aplikasi warung pintar makin mudah digunakan, maka tingkat kepercayaan mitra akan
meningkat. Aplikasi warung pintar mudah dipelajari, mudah menemukan produk dalam aplikasi
warung pintar karena telah dibagi menjadi beberapa kategori, dan mudah menyesuaikan dalam
menggunakan aplikasi warung pintar. Hal tersebut dapat meningkatkan kepercayaan mitra terhadap
aplikasi warung pintar. Jika dilihat dari responden yang mengisi kuesioner dalam penelitian ini,
bahwa sebagian besar perempuan merupakan wirausaha berusia lebih dari 36 tahun. Kemudahan
dalam penggunaan aplikasi cukup penting dilihat dari pengguna aplikasi yang bukan generasi Z
dengan rentang usia 10-27 tahun. Generasi tersebut cukup cepat beradaptasi dengan kemajuan
teknologi di era digital saat ini. Oleh karena itu, semakin mudah penggunaan aplikasi warung pintar,
maka akan meningkatkan kepercayaan mitra dalam menggunakan aplikasi.

Hasil tersebut mendukung Aghdaie et al. (2011), perceived ease of use berpengaruh positif terhadap
trust. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Chinomona (2013), Wilson (2019), dan Keni (2020)
menemukan adanya hasil yang positif dari variabel kemudahan penggunaan terhadap kepercayaan.
Hasil dari penelitian ini juga mendukung Wilson (2021), kemudahan pada suatu teknologi yang
berada pada laptop atau komputer yang dipasarkan oleh perusahaan akan memengaruhi kepercayaan
dari konsumen tersebut. Karena konsumen akan percaya teknologi baru akan mendatangkan manfaat
kepada mereka. oleh karena itu, konsumen mengharapkan adanya kemudahaan penggunaan pada
teknologi baru tersebut. Jika terdapat kerumitan pada teknologi baru, maka akan menurunkan rasa
percaya dari konsumen kepada perusahaan.
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Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Trust

Hasil uji hipotesis dalam penelitian ini mendapatkan adanya dampak yang positif dari variabel
perceived usefulness pada trust. Kebermanfaatan yang didapat dan dirasakan oleh mitra dapat
memengaruhi kepercayaan mitra terhadap PT. Warung Pintar Distribusi. Hasil dari penelitian ini
mendukung penelitian yang dilakukan oleh Harrigan et al. (2021) mengusut mengenai perceived
usefulness terhadap trust. Dengan meningkatkan perceived usefulness yang dirasakan oleh konsumen,
maka hal tersebut akan meningkatkan kepercayaan. Penelitian lain yang dilakukan oleh Nicholas et al.
(2021) mendapatkan hasil bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan dari perceived usefulness
terhadap loyalitas melalui kepercayaan sebagai variabel intervening.

Manfaat yang didapatkan ketika menggunakan aplikasi warung pintar dapat memengaruh tingkat
kepercayaan mitra. Semakin tinggi manfaat yang dirasakan, maka semakin tinggi pula kepercayaan
mitra terhadap warung pintar. Beberapa manfaat yang diberikan warung pintar ketika menggunakan
aplikasi warung pintar antara lain aplikasi warung pintar mempercepat pemesanan barang,
meningkatkan efisiensi kerja mitra, dapat meningkatkan produktivitas mitra, dan efektif dalam
pemesanan barang. Karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan yang
merupakan wirausaha dengan usia 36 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden
memercayai bahwa aplikasi warung pintar memiliki kebermanfaatan yang dapat mendukung usaha
mitra.

Pengaruh Trust terhadap Loyalitas

Hasil penelitian pada variabel trust terhadap loyalitas mendapatkan hasil positif dan signifikan. Hal
tersebut menunjukkan apabila mitra memiliki kepercayaan pada penggunaan aplikasi warung pintar
dapat memengaruhi loyalitas mitra pada PT. Warung Pintar Distribusi. Hasil dari penelitian ini
mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Liu et al. (2011) yang menunjukkan bahwa
variabel kepercayaan dapat memengaruhi terciptanya sebuah loyalitas. Penelitian lainnya dilakukan
olen Hellen et al. (2021) mendapatkan hasil bahwa variabel trust dari relationship marketing
berpengaruh positif terhadap sebuah loyalitas pelanggan. Nicholas et al. (2021) juga mendapatkan
hasil bahwa kepercayaan memengaruhi loyalitas. Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Singh dan
Sirdeshmukh (2000) dalam Liu et al. (2011) mengemukakan bahwa kepercayaan merupakan faktor
mediasi yang cukup penting antara perilaku konsumen setelah ataupun sebelum melakukan pembelian
produk. Hal tersebut dapat memengaruhi loyalitas jangka panjang serta memperkuat hubungan yang
terjalin antara produsen dan konsumen.

Jawaban responden yang didapat dalam penelitian ini dengan persentase tertinggi yaitu total
pembelian dalam satu bulan terakhir terbanyak yakni >Rp10.000.001 dengan persentase 30,6%.
Sebanyak 165 mitra melakukan pembelian lebih dari 3 (tiga) kali dalam 3 (tiga) bulan terakhir. Serta,
pembelian pada aplikasi warung pintar adalah yang terbanyak yaitu dengan jumlah 52,2%. Yang
menunjukkan bahwa warung pintar merupakan pilihan pertama dalam hal pemesanan stok produk.
Karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan yang merupakan wirausaha
dengan usia 36 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden merasa percaya dalam
menggunakan aplikasi warung pintar sehingga dapat menciptakan loyalitas mitra terhadap Warung
Pintar Group.

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Loyalitas

Hasil dalam penelitian ini membuktikan bahwa variabel kemudahan penggunaan tidak memiliki
pengaruh terhadap variabel loyalitas. Hal tersebut berarti kemudahaan penggunaan aplikasi warung
pintar tidak dapat memengaruhi loyalitas mitra pada PT. Warung Pintar Distribusi. Hasil dari
penelitian ini mendukung hasil penelitian Wardhana & Yulia (2020), tidak ada pengaruh dari
kemudahan penggunaan terhadap loyalitas.

Kemudahan yang ditampilkan dalam penggunaan aplikasi warung pintar tidak memengaruhi rasa

loyalitas dari mitra. Jika dilihat dari jawaban responden bahwa sebanyak 95,5% mitra melakukan
pembelian pada toko selain dari Warung Pintar. Karakteristik responden dalam penelitian ini
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didominasi oleh perempuan yang merupakan wirausaha dengan usia 36 tahun. Hal ini menunjukkan
bahwa mayoritas responden merasa bahwa kemudahan dalam menggunakan aplikasi warung pintar
tidak memengaruhi rasa loyalitas dari mitra. Oleh karena itu, kemudahan dalam penggunaan aplikasi
warung pintar tidak menjamin bahwa mitra akan loyal terhadap Warung Pintar Group.

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Loyalitas

Penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan signifikan dari variabel kebermanfaatan
terhadap variabel loyalitas. Hasil ini mendukung penelitian Natalia & Ginting (2018) bahwa perceived
usefulness berdampak positif terhadap loyalitas.

Aplikasi warung pintar memberikan manfaat yang mendukung pemilik warung dalam mengelola
sebuah toko. Dengan aplikasi warung pintar, proses pemesanan barang menjadi lebih cepat dan
efisien. Sebanyak 165 dari 245 responden melakukan pembelian ulang lebih dari 3 kali dalam 3 bulan
terakhir. Hal tersebut membuktikan bahwa dengan manfaat yang dirasakan oleh mitra dalam
menggunakan aplikasi warung pintar dapat menciptakan rasa loyalitas mitra terhadap Warung Pintar
Group. Jika dilihat dari responden yang mengisi kuesioner dalam penelitian ini, bahwa sebagian besar
adalah perempuan yang merupakan wirausaha berusia 36 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas responden merasa bahwa kebermanfaatan dalam penggunaan aplikasi cukup penting dalam
meningkatkan loyalitas penggunanya karena dapat membantu para pemilik warung dalam mengelola
tokonya.

Berdasarkan hasil dari uji sobel dapat diketahui bahwa hubungan kemudahan penggunaan terhadap
kepercayaan melalui kebermanfaatan mendapatkan hasil yang positif dan signifikan. Lalu pengaruh
kemudahan penggunaan tidak memiliki pengaruh terhadap loyalitas melalui trust sebagai variabel
intervening. Sedangkan variabel perceived usefulness memiliki dampak terhadap loyalitas melalui
variabel trust sebagai variabel intervening. Dapat dilihat bahwa trust memiliki peran sebagai variabel
mediasi. Hal ini mendukung teori dari Zikmund et al. (2003) bahwa trust adalah variabel yang dapat
memengaruhi loyalitas dari pelanggan. Penelitian relevan lainnya adalah penelitian yang dilakukan
oleh Chinomona (2013), kemudahan penggunaan dan kebermanfaatan memengaruhi tingkat
kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya juga akan membentuk sebuah loyalitas. Penelitian yang
dilakukan oleh Wilson (2019), kemudahaan penggunaan dan kebermanfaat yang dirasakan dapat
memengaruhi sebuah loyalitas melalui trust sebagai variabel intervening.

Kemudahan dalam penggunaan aplikasi dan manfaat yang dirasakan diperlukan seorang konsumen
dalam menerima sebuah teknologi baru. Dengan pengoptimalan aplikasi yang mobile friendly serta
dirancang untuk selalu update, dan memiliki tampilan yang menarik dapat menumbuhkan rasa
percaya, yang selanjutnya dapat menciptakan loyalitas mitra terhadap PT. Warung Pintar Distribusi.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dapat diambil kesimpulan bahwa variabel kemudahan penggunaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kebermanfaatan, variabel kemudahan
penggunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kepercayaan, variabel
kebermanfaatan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kepercayaan, variabel
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel loyalitas, variabel kemudahan
penggunaan tidak memiliki pengaruh terhadap variabel loyalitas, serta variabel kebermanfaatan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel loyalitas.

Keterbatasan dalam penelitian ini antara lain peneliti tidak mencantumkan pertanyaan terbuka pada
kuesioner alasan mengapa mitra PT. Warung Pintar Distribusi tidak hanya melakukan pembelian pada
aplikasi warung pintar melainkan pada pemasok lain. Penelitian ini menggunakan variabel yang sudah
digunakan dalam beberapa penelitian sebelumnya. Penelitian selanjutnya disarankan untuk
menggunakan variabel bebas yang terkait dengan strategi pemasaran yang mampu menjelaskan dan
kemungkinan memiliki pengaruh terhadap variabel loyalitas seperti customer intimacy, service
quality. Customer intimacy digunakan untuk memberikan perhatian lebih terhadap mitra PT. Warung
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Pintar Distribusi yang diperlukan untuk menciptakan sebuah loyalitas pelanggan. Lalu variabel
service quality perlu pula digunakan dalam penelitian di masa yang akan datang. Service quality
digunakan untuk mengetahui pengalaman pelanggan selama melakukan proses transaksi pada aplikasi
warung pintar. Hal tersebut dapat membuat PT. Warung Pintar Distribusi mengetahui kepuasan
pelanggan dan dapat menciptakan sebuah loyalitas pelanggan.

Implikasi praktis yang didapat dalam penelitian ini diharapkan agar PT. Warung Pintar Distribusi
mengoptimalkan kemudahaan penggunaan aplikasi warung pintar dengan cara menyesuaikan dengan
tampilan yang mobile friendly sehingga akan menarik lebih banyak orang untuk menggunakan
aplikasi warung pintar dan kebermanfaatan dari aplikasi warung pintar dengan cara memasang iklan
di sosial media yang terhubung langsung ke website atau aplikasi agar dapat menumbuhkan rasa
percaya mitra sehingga loyalitas dapat tercipta. Sedangkan untuk implikasi teoritis diharapkan pada
penelitian yang akan datang dapat menggunakan variabel mediasi customer satisfaction untuk
mengetahui seberapa maksimal usaha yang dilakukan oleh PT. Warung Pintar Distribusi dalam
melayani mitra dalam menciptakan rasa puas terhadap penggunaan aplikasi warung pintar, maka hal
tersebut dapat menjadi salah satu pendorong untuk membentuk loyalitas pelanggan.
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