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Abstract: The main objective of this research is to determine the impacts of hedonic motivation, access to online 
information, online trust, and online price towards online purchase intention when shopping online on Generation 
X in Jakarta. This research used descriptive and causality research design, using 5-point Likert scale to measure 
variables. This research applied non-probability sampling and purposive sampling on 245 respondents and used 
Structural Equation Modeling (SEM) with WarpPLS 7.0 as its analytics tool.The result of this research indicates that 
hedonic motivation, access to online information, and online trust give positive and significant impacts towards 
online purchase intention. Meanwhile, online price gives positive and not significant impacts towards online 
purchase intention. 
 
Keyword:  Access to Online Information, Hedonic Motivation, Online Trust, Online Price, Online Purchase Intention 
 
Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh hedonic motivation, access to online information, 
online trust, dan online price terhadap online purchase intention saat belanja online pada Generasi X di Jakarta. 
Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif dan kausalitas, dengan 
menggunakan 5 poin skala likert untuk mengukur variabel. Penelitian ini menggunakan non-probability sampling 
dan menggunakan teknik purposive sampling menggunakan sampel sebanyak 245 responden dan menggunakan 
Structural Equation Modeling (SEM) dengan WarpPLS 7.0 sebagai alat ujinya. Hasil penelitian menunjukan jika 
hedonic motivation, access to online information, online trust berpengaruh postif dan signifikan terhadap online 
purchase intention. Sedangkan, online price berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap online purchase 
intention.  
 
Kata Kunci: Access to Online Information, Hedonic Motivation, Online Trust, Online Price, Online Purchase 
Intention 

 
 
PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi merupakan hal yang terus 
berkembang secara lebih canggih dengan tujuan 
mempermudah kehidupan. Pesatnya kemajuan teknologi 
secara langsung mendukung perkembangan internet. 
Salah satu negara dengan populasi pengguna internet 

terbesar didunia adalah Indonesia. Data pengguna internet 
yang dinyatakan oleh riset Databoks (2022) 
memperlihatkan pengguna internet sebesar 204.7 
juta pengguna, dan   jumlah penduduk sebesar 
10.644.776 juta jiwa sampai dengan tahun 2021 
menurut Badan Pusat Statistik (2021). Jumlah 
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penduduk Jakarta setiap tahunya mengalami kenaikan 
sehingga semakin tinggi minat masyarakat Jakarta 
terhadap belanja online. 

Semakin tinggi penggunaan internet akan 
berdampak pada nilai jual belanja online. Menurut 
Harahap (2018) belanja online adalah keinginan 
konsumen dalam mengeluarkan uangnya untuk 
mendapatkan sesuatu yang diinginkan pada toko online. 
Proses belanja online bisa dilakukan di website, 
marketplace, aplikasi, dan sosial media. Berdasarkan 
hasil penelitian Bathni et al. (2022) penurunan omset 
penjualan di pasar tradisional sebesar 71% yang 
disebabkan oleh penjualan secara online.  Hal tersebut 
menyatakan bahwa konsumen sudah mulai nyaman dengan 
belanja online dibandingkan offline. 

Perubahan zaman saat ini memungkinkan 
seseorang harus paham akan teknologi dari setiap 
generasi ke generasi. Schiffman dan Wisenblit (2015, 
330) menyatakan bahwa Generasi X adalah generasi 
yang lahir pada tahun 1965-1979. Menurut Wahab 
(2022) perlu penyesuaian oleh Generasi X karena 
kemajuan teknologi membuat adanya perubahan 
budaya belanja. Hal tersebut harus dipahami bahwa 
ini adalah kenyataan karena konsumen ingin belanja 
dan mendapatkan produk atau jasa sesuai 
kebutuhanya secara efesien. Menurut riset Databoks 
(2022) kelompok umur  Generasi X pada tahun 2020-
2021 menunjukan presentase lebih kecil 
dibandingkan generasi lainya. Hal tersebut karena 
Generasi X masih beradaptasi dengan platform 
digital untuk memahami cara kerja transaksi secara 
online. Sedangkan menurut riset Statista (2022) 
transaksi pembelian online di Singapura mengalami 
peningkatan pada belanja online oleh kelompok umur 
Generasi X dibandingkan transaksi tahun 
sebelumnya. Semakin meningkat minat Generasi X 
dan nyaman terhadap belanja online. 

Saat melakukan belanja online, konsumen 
tidak harus bertemu langsung dengan 
penjualnya ketika ingin berbelanja. Konsumen 
dapat berbelanja kapan pun dan dimana pun 
selama ada koneksi internet. Kemajuan 
teknologi saat ini berubah begitu cepat perlu 
adanya penyesuaian diri dalam memenuhi 
kebutuhan hidup secara mudah agar setiap 
generasi dapat bertahan.  

Ketika belanja online didasari oleh motivasi 
dari konsumen untuk melakukan transaksi maka 
adanya motivasi hedonis. Menurut Widagdo dan 
Roz (2021) hedonic motivation adalah faktor 
yang dapat mempengaruhi seseorang saat 
melakukan pembelian, motivasi ini mengacu 
pada rasa kesenangan, fantasi, sosial dan 
emosional. Menurut Vijayasarathy dan Jones 
(2005) akses informasi online merupakan 
konsumen yang dapat langsung menikmati 
akses ke berbagai macam produk, 
membandingkan harga dengan pesaing, dan 
menemukan produk yang paling tidak biasa. 
Kepercayaan merupakan hal penting dalam 
pembelian online. Menurut Irvania et al. (2022) 
kepercayaan adalah keyakinan konsumen pada 
sikap dan perilaku pihak lain atau penyedia jasa. 
Konsumen mempertimbangkan harga saat 
melakukan belanja online. Belanja online 
memiliki keunggulan yang bisa dirasakan oleh 
konsumen sehingga membuat konsumen 
memiliki niat pembelian. Menurut Delafrooz et al. 
(2011) niat pembelian online adalah 
kemampuan konsumen untuk melakukan 
pembelian menggunakan internet. 

Penelitian mengenai variabel harga 
terhadap niat pembelian memiliki hasil penelitian 
yang berbeda yang di teliti oleh Kitburin dan 
Methavasaraphak (2019) yang menyimpulkan 
bahwa harga berpengaruh terhadap niat 
pembelian. Sedangkan yang diteliti oleh Santo 
dan Marquez (2021) harga tidak berpengaruh 
terhadap niat pembelian. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
dampak hedonic motivation, access to online 
information, online trust, dan online price 
terhadap online purchase intention saat belanja 
online pada Generasi X di Kota Jakarta. 

 
TINJAUAN LITERATUR 

Menurut Ajzen (1991) konsep Theory of 
Planned Behavior (TPB) adalah perpanjangan 
dari teori tindakan beralasan yang diperlukan 
oleh keterbatasan model asli dalam menangani 
perilaku di mana orang memiliki kontrol 
kehendak yang tidak lengkap. Intentions 
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dianggap untuk menggambarkan faktor motivasi 
yang mempengaruhi perilaku, dengan seberapa 
keras orang mau mencoba, seberapa besar 
upaya yang mereka rencanakan untuk 
dilakukan, untuk melakukan perilaku tersebut. 
Menurut Schiffman dan Wisenblit (2015, 184) 
Theory of Reasoned Action (TRA) 
menggabungkan komponen kognitif, afektif, dan 
konatif. Selain itu, harus mengukur norma 
subyektif yang mempengaruhi niat seseorang 
untuk bertindak sebelum mengukur tingkat niat. 
Demikian juga disebutkan oleh Gilal et al. (2019) 
model TRA menunjukkan bahwa di balik perilaku 
setiap individu terdapat sikap dan keyakinan 
berbeda yang memicu niat. 

 
Hedonic Motivation 

Menurut Schiffman dan Wisenblit (2015, 82) 
motivasi adalah pendorong seseorang untuk 
bertindak. Menurut Santo dan Marques (2021) proses 
motivasi dimulai ketika konsumen mengenali suatu 
kebutuhan, bersifat utilitarian terhubung melalui fungsi 
produk atau hedonic terkait  dengan aspek multi-indera, 
emosi, fantasi atau pengalaman. Menurut Widagdo dan 
Roz (2021) hedonic motivation adalah satu faktor yang 
dapat mempengaruhi seseorang saat melakukan 
pembelian, motivasi ini mengacu pada rasa pleasure, 
fantasy, social dan emotional breadth. Sedangkan 
menurut Kaczmarek dan Mickiewicz (2017) 
menyatakan hedonic motivation adalah kemauan 
untuk terlibat dalam perilaku yang meningkatkan 
pengalaman yang menyenangkan atau positif dan 
mengurangi pengalaman yang tidak menyenangkan 
atau negatif. Berdasarkan beberapa definisi 
diatas, maka dapat disimpulkan hedonic 
motivation adalah perilaku kosumen melalui 
kesenangan dan emosinya  terhadap tindakan 
yang mendorong seseorang dalam pembelian. 

 
Access to Online Information 

Menurut Kotler et al. (2022, 31) mendefinisikan 
informasi adalah           pengetahuan yang disebarluaskan. 
Menurut Elwalda dan Lu (2016) pada    internet ada dua 
jenis informasi yaitu seller-created information dan 
consumer-created, yang pertama adalah seller-
created information mengacu pada informasi yang 

dihasilkan oleh penjual atau perusahaan ditampilkan 
melalui iklan  atau situs web, sedangkan yang kedua 
consumer-created mengacu pada informasi 
pengalaman, evaluasi produk, atau layanan terhadap 
pra-pembelian, selama pembelian atau setelah 
akuisisi. Menurut Vijayasarathy dan Jones (2005) 
access to online infromation adalah konsumen yang 
dapat langsung menikmati akses ke berbagai macam 
produk, membandingkan harga dengan pesaing, dan 
menemukan produk yang paling tidak biasa. 
Berdasarkan beberapa definisi diatas, maka dapat 
disimpulkan acces to online information adalah akses 
yang meyajikan pengalaman, penilian, pendapat 
tentang suatu produk sehingga konsumen tidak ragu 
lagi dalam memilih transaksi secara online. 

 
Online Trust  

Menurut Clow dan Baack (2018, 58) 
kepercayaan adalah keyakinan konsumen 
terhadap pada seberapa efektif dan dapat 
dipercaya suatu merek. Kepercayaan konsumen 
dihasilkan dari kinerja produk yang konsisten, 
memenuhi janji, keaslianya, dan keunikanya. 
Menurut Khoa dan Nguyen (2022) kepercayaan 
adalah komponen penting, khususnya di 
lingkungan yang tidak pasti sebagai pasar 
online. Online trust memiliki keyakinan terhadap 
kejujuran, integritas, dan kompetensi penjual 
online. Sedangkan menurut Meybiani et al. 
(2019) online trust adalah elemen penting dari 
strategi bisnis yang dapat digunakan untuk 
mengurangi risiko dan menciptakan berita positif 
yang ditargetkan untuk mempengaruhi niat beli 
konsumen. Dari definisi diatas, maka dapat 
disimpulkan online trust adalah perasaan 
percaya terhadap transaksi online  yang 
dasarkan  pada keyakinanya sehingga terpenuhi 
harapanya.  

 
Online Price  

Menurut Kotler dan Keller (2016, 483) 
harga adalah satu-satunya komponen bauran 
pemasaran (marketing mix) yang menghasilkan 
pendapatan adalah harga. Positioning nilai yang 
dimaksud dari produk atau merek perusahaan 
juga dikomunikasikan melalui harga. Menurut 
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Keegen dan Green (2017, 360) harga adalah 
variabel independen sebagai taktik pemasaran, 
manajer dapat menaikan, menurunkan, atau 
mempertahankan harga sebagai bagian strategi 
pemasaran secara keseluruhan. Berdasarkan 
beberapa definisi diatas, maka dapat 
disimpulkan Online Price adalah suatu nilai tukar 
secara online produk atau jasa yang dapat 
memberikan keuntungan untuk penjual dan 
pembelinya.  

 
Online Purchase Intention  

Menurut Kotler dan Keller (2016, 198) 
mendefinisikan purchase intention adalah 
perilaku dari konsumen yang memiliki keinginan 
akan pada produk dan digunakan untuk 
melakukan pembelian atau pemilihan suatu 
produk yang paling disukai.  Menurut Setiawan 
dan Briliana (2021) purchase intention adalah 
kegiatan yang timbul setelah memiliki sikap 
positif terhadap suatu merek tertentu sehingga 
memungkinkan, berkeinginan dan bersedia 
untuk membeli kembali produk atau jasa merek 
tersebut dimasa mendatang. Menurut 
Mainardes et al. (2019) purchase intention 
adalah sebagai faktor yang memperkirakan 
perilaku konsumen terhadap suatu tindakan 
untuk menyelesaikan negosiasi menggunakan 
internet. Disimpulkan bahwa online purchase 
intention adalah aktivitas konsumen dalam 
bertindak dan memiliki perilaku yang 
memungkinkan bersedia untuk pembelian 
melalui internet serta memiliki sikap positif 
terhadap merek tersebut.  
 
Pengembangan  Hipotesis  

Pengaruh Hedonic Motivation  Terhadap Online 
Purchase Intention 

Penelitian yang dilakukan oleh Santo dan 
Marques (2021) menyatakan bahwa hedonic motivation 
berpengaruh positif dan siginifikan terhadap online 
purchase intention. Saat seorang konsumen 
biasanya berbelanja tidak untuk memenuhi 
kebutuhanya tetapi untuk memenuhi kesenanganya. 
Sehingga hedonic motivation memiliki hubungan dengan 
online purchase intention. Karena adanya pengaruh 
antara hedonic motivation terhadap online purchase 
intention. Berdasarkan uraian diatas dapat dibuat 
hipotesis sebagai berikut: 
Ha1: Terdapat Pengaruh positif   hedonic 
motivation terhadap online purchase 
intention  
 
Pengaruh Access to Online Information 
Terhadap Online Purchase Intention 

Penelitian yang dilakukan oleh Santo dan 
Marques (2021) menyatakan bahwa access to 
online information berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap online purchase intention. Saat 
pembelian online diberikan informasi yang lengkap 
terhadap suatu produk ataupun ulasan, konsumen 
dapat memiliki rasa perhatian dan niat untuk 
membeli. Sehingga access to online information 
memiliki hubungan dengan online purchase 
intention. Karena adanya pengaruh antara access 
to online information terhadap online purchase 
intention. Berdasarkan uraian diatas dapat dibuat 
hipotesis sebagai berikut: 
Ha2: Terdapat Pengaruh positif access to 
online information terhadap online purchase 
intention
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Pengaruh Online Trust Terhadap Online 
Purchase Intention 

Penelitian yang dilakukan oleh Santo dan 
Marques (2021) menyatakan bahwa online trust 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap online 
purchase intention. Saat ingin mempromosikan    
sebuah produk di online, pada beberapa platform 
untuk pembelian online harus memiliki nilai 
kepercayaan untuk meyakinkan konsumen agar 
melakukan keptusan pembelian online secara 
terus menerus. Sehingga online trust memiliki 
hubungan dengan online purchase intention.  
Karena adanya pengaruh antara online trust 
terhadap online purchase intention. Berdasarkan 
uraian diatas dapat dibuat hipotesis sebagai 
berikut: 
Ha3: Terdapat Pengaruh positif  online trust 
terhadap online purchase intention 
 
Pengaruh Online Price Terhadap Online 
Purchase Intention 

Penelitian yang dilakukan oleh Santo dan 
Marques (2021) menyatakan bahwa online price 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 
online purchase intention. Ketika konsumen 
mengakui bahwa harga yag ditawarkan terjangkau, 
sesuai dengan manfaat, dan lebih terjangkau 
dibandingkan dengan pembelian offline yang 
menyebabkan akan melakukan niat pembelian. 

Sehingga online price memiliki hubungan dengan 
online purchase intention. Karena adanya 
pengaruh antara online price terhadap online 
purchase intention. Berdasarkan uraian diatas 
dapat dibuat hipotesis sebagai berikut: 
Ha4: Terdapat Pengaruh positif online price 
terhadap online purchase intention 
 
METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif 
dan kausalitas. Penelitian deskriptif menurut Sekaran 
dan     Bougie (2016, 43) adalah penelitian yang 
digunakan untuk menyampaikan  informasi seperti 
profil dan beberapa faktor dari fenomena menarik 
termasuk individu, organisasi, industri, dari berbagai 
prespektif lainya. Penelitian kausalitas menurut 
Sekaran dan Bougie (2016, 44) adalah keinginan untuk 
menggambarkaan satu atau lebih faktor yang menjadi 
penyebab dari suatu    masalah. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah non-probability sampling dengan 
tipe purposive sampling yang menurut Sugiyono 
(2019, 133) adalah teknik penentuan sampel dengan 
pertimbangan tertentu. Data yang sudah diambil akan 
diolah dengan program WarPLS 7.0. 

Objek penelitian ini adalah belanja online oleh 
Generasi X di Jakarta dengan kriteria seseorang yang 
berumur 43-57 tahun, sudah berpenghasilan, 
melakukan transaksi secara online minimal tiga kali 

 

(X1
) 

(X2
) 

(X3) 

(X4) 

 

 
(Y) 
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dalam sebulan terakhir, dan berdomisili di Jakarta. Jumlah 
sampel dalam penelitian ini sebanyak 245 sampel, 
yang mana jumlah ini sudah memenuhi kriteria 
responden menurut Hair et al. (2014) responden 
yang disarankan pada minimum sampel yakni 50 
responden, dan ukuran sampel yang disarankan 
setidaknya 200 sampel. Dalam penelitian ini untuk 
mengukur variabel-variabel menggunakan 
kuesioner dengan setiap variabel diukur dengan 

skala Likert yang bernilai 1-5 (sangat tidak 
setuju-sangat setuju). 
 
HASIL PENELITIAN 

Berdasarkan hasil pengolahan 

kuesioner yang sudah diterima, karakteristik 

responden penelitian ini dapat dilihat dalam 

tabel 1 

 

 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: data yang diolah 

Karakteristik Keterangan Jumlah 

Jenis Kelamin Laki-laki 93 

Perempuan 152 

 
Usia 

43-47 tahun 132 

48-52 tahun 78 

53-57 tahun 35 

 
Pekerjaan 

Pegawai negeri 53 

Pegawai swasta 100 

Wirausaha 58 

Lainya 34 

Transaksi Ya 245 

Tidak 0 

 
Transaksi secara online 

dalam satu bulan 

1 kali 0 

2 kali 0 

3 kali 87 

4 kali 69 

>5 kali 89 

 
Dimana biasa melakukan  pembelian 

online 

Memilih 1 149 

Memilih 2 82 

Memilih 3 14 

Memilih 4 0 

 
 

Produk yang pernah dibeli             
secara online 

Memilih 1 72 

Memilih 2 80 

Memilih 3 55 

Memilih 4 26 

Memilih 5 10 

Memilih 6 2 
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Gambar 2. Hasil Measurement Model 

 

Tabel 2. Validity dan Reliability Test 

               

Sumber: Hasil analisis WarpPLS 
 

  

 
Variabel 

 
Indikator 

Validitas Konvergen AVE CR α  
Ket Loading 

Factor 
p- 

value 
Ket AVE Ket CR α 

 
HM 

HM1 0.854 <0.001 Valid  
0.744 

 
Valid 

 
0.897 

 
0.828 

 
Reliabel HM2 0.901 <0.001 Valid 

HM3 0.832 <0.001 Valid 

 
AOI 

AOI1 0.789 <0.001 Valid  
0.679 

 
Valid 

 
0.894 

 
0.842 

 
Reliabel AO2 0.839 <0.001 Valid 

AOI3 0.850 <0.001 Valid 

AOI4 0.815 <0.001 Valid 

 
OT 

OT1 0.871 <0.001 Valid  
0.775 

 
Valid 

 
0.912 

 
0.855 

 
Reliabel 0T2 0.902 <0.001 Valid 

OT3 0.868 <0.001 Valid 

 
OP 

OP1 0.773 <0.001 Valid  
0.663 

 
Valid 

 
0.908 

 
0.872 

 
Reliabel OP2 0.809 <0.001 Valid 

OP3 0.847 <0.001 Valid 

OP4 0.855 <0.001 Valid 

OP5 0.784 <0.001 Valid 

 
OPI 

OPI1 0.897 <0.001 Valid  
0.799 

 
Valid 

 
0.941 

 
0.916 

 
Reliabel OPI2 0.898 <0.001 Valid 

OPI3 0.881 <0.001 Valid 

OPI4 0.899 <0.001 Valid 
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Tabel 3. Pengujian Hipotesis 

Sumber: Hasil analisis WarpPLS 
 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat jika 
menurut Sholihin dan Ratmono (2021). semua indikator 
loading factor > 0,7 (valid) dan nilai AVE > 0,5 (valid). 
Sehingga penelitian ini sudah memenuhi convergent 
validity. Sedangkan hasil pengukuran  reliabilitas  

menurut Sholihin dan Ratmono ( 2021) menunjukkan 
bahwa semua composite reliability sudah lebih besar dari 
composite reliability > 0,7  dan cronbach’s Alpha > 0,7. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa data dalam 
penelitian ini memiliki realibilitas yang baik.

Model Struktural berhubungan dengan 
evaluasi koefisien atau parameter yang 
menunjukan hubungan kausal atau signifikansi 
pada suatu variabel laten terhadap variabel laten 
lainnya. Model output PLS dan pengujian hipotesis 
dapat dilihat pada estimasi path coefficient dan p-value. 
Jika p-value ≤ level of significancy (alpha (α)= 5%), 
artinya signifikan. Berdasarkan pada konsep model 
penelitian, sebuah pengujian hubungan dan pengujian 
hipotesis antara variable-variabel dapat dilakukan 
dengan tahap direct effect of path coefficient. 
 
Hedonic Motivation Terhadap Online 
Purchase Intention 

Hipotesis 1 memiliki p-value < 0.001. Hasil 
tersebut dapat dilihat bahwa p-value < level of 
significance (α= 0.05). Artinya bahwa terdapat 
pengaruh signifikan dari hedonic motivation terhadap 
online purchase intention. Nilai path coefficient dari 
pengaruh hedonic motivation terhadap online 
purchase intention adalah sebesar 0.346, 
berdasarkan hasil tersebut dapat dilihat bahwa hedonic 
motivation memiliki pengaruh positif terhadap online 
purchase intention. Artinya bahwa setiap bertambahnya 
1% hedonic motivation akan menambah online 
purchase intention sebesar 34.6%. Nilai t-value 
hedonic motivation terhadap online purchase intention 

adalah sebesar 5.752. Hal tersebut dapat dilihat dari t-
value>t-table (1.650) dengan level of significance (α= 
0.05). Hal ini menunjukan bahwa Ha diterima, artinya 
hedonic motivation berpengaruh positif dan signifikan  
terhadap online purchase intention. 

 
Access to Online Information Terhadap 
Online Purchase Intention 

Hipotesis 2 memiliki p-value < 0.001. Hasil 
tersebut dapat dilihat bahwa p-value < level of significance 
(α= 0.05). Artinya bahwa terdapat pengaruh signifikan 
dari access to online information terhadap online 
purchase intention. Nilai path coefficient dari 
pengaruh access to online information terhadap online 
purchase intention adalah sebesar 0.205, 
berdasarkan hasil tersebut dapat dilihat bahwa 
access to online information memiliki pengaruh positif 
terhadap online purchase intention.     Artinya bahwa 
setiap bertambahnya 1% access to online information 
akan menambah online purchase intention sebesar 
20.5%. Nilai t-value access to online information 
terhadap online purchase intention adalah sebesar 
3.333. Hal tersebut dapat dilihat dari t-value > t-table 
(1.650) dengan level of significance (α= 0.05). Hal ini 
menunjukan bahwa Ha diterima, artinya access to 
online information berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap online purchase intention. 

Variabel 
Eksogen 

Variabel Endogen 
Koefisien 
Jalur 

P Values T Value Kesimpulan 

Hedonic 
Motivation 

Online Purchase 
Intention 

0.346 <0.001 5.752 Signifikan 

Access to 
Online 
Information 

Online Purchase 
Intention 

0.205 <0.001 3.333 Signifikan 

Online Trust 
Online Purchase 
Intention 

0.305 <0.001 5.041 Signifikan 

Online Price 
Online Purchase 
Intention 

0.065 0.154 1.022 
Tidak 

Signifikan 
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Online Trust Terhadap Online Purchase 
Intention 

Hipotesis 3 memiliki p-value < 0.001. Hasil 
tersebut dapat dilihat bahwa p-value < level of significance 
(α= 0.05). Artinya bahwa terdapat pengaruh signifikan 
dari online trust terhadap online purchase intention. Nilai 
path coefficient dari pengaruh online trust terhadap online 
purchase adalah sebesar 0.305, berdasarkan hasil 
tersebut dapat dilihat bahwa online trust memiliki 
pengaruh positif terhadap online purchase intention. 
Artinya bahwa setiap bertambahnya 1% online trust 
akan menambah online purchase intention sebesar 
30.5%. Nilai t- value online trust terhadap online 
purchase intention adalah sebesar 5.041. Hal tersebut 
dapat dilihat dari t-value>t-table (1.650) dengan level of 
significance (α= 0.05). Hal ini menunjukan bahwa Ha 
diterima, artinya online trust berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap online purchase intention. 
 
Online Price Terhadap Online Purchase 
Intention 

Hipotesis 4 memiliki p-value 0.154. Hasil tersebut 
dapat dilihat bahwa p-value > level of significance (α= 
0.05). Artinya  bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan 
dari online price terhadap online purchase. Nilai path 
coefficient dari pengaruh online price terhadap online 
purchase intention adalah sebesar 0.065, berdasarkan 
hasil tersebut dapat dilihat bahwa online price memiliki 
pengaruh positif terhadap online purchase intention. 
Artinya bahwa setiap bertambahnya 1% online price 
akan menambah online purchase intention sebesar 
6.5%. Nilai t-value online price terhadap online 
purchase intention adalah sebesar 1.022. Hal tersebut 
dapat dilihat dari t-value < t-table (1.650) dengan level of 
significance (α= 0.05). Hal ini menunjukan bahwa Ha 
tidak dapat diterima, artinya online price berpengaruh 
positif dan tidak signifikan terhadap online purchase 
intention. 

 
PENUTUP 

Berdasarkan pengumpulan, pengolahan dan 
analisis data yang dilakukan peneliti, maka disimpulkan 
sebagai berikut: (1) Terdapat pengaruh positif dan 
signifikan hedonic motivation terhadap online purchase 
intention saat belanja online pada Generasi X di Jakarta. 

Hasil ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Santo dan Marquez (2021) yang menyatakan bahwa 
variabel hedonic motivation berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap online purchase intention. (2)
 Terdapat pengaruh positif dan signifikan 
access to online information terhadap online purchase 
intention saat belanja online pada Generasi X di Jakarta. 
Hasil ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Santo dan Marquez (2021) yang menyatakan bahwa 
variabel access to online information berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap online purchase intention. 
(3)Terdapat pengaruh positif dan signifikan online trust 
terhadap online purchase intention saat belanja online 
pada Generasi X di Jakarta. Hasil ini konsisten dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Santo dan Marquez 
(2021) yang menyatakan bahwa variabel online trust 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap online 
purchase intention. (4)Terdapat pengaruh positif dan 
tidak signifikan online price terhadap online purchase 
intention saat belanja online pada Generasi X di Jakarta. 
Hasil ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Santo dan Marquez (2021) yang menyatakan bahwa 
variabel online price berpengaruh positif dan tidak 
signifikan terhadap online purchase intention. 

Penulis menyadari bahwa penelitian ini jauh 
dari kata sempurna, dikarenakan tidak terlepas dari 
keterbatasan-keterbatasan, diantaranya: (1) Jurnal 
penelitian terdahulu yang membahas mengenai 
variabel access to information online sebagai variabel 
eksogen dalam mempengaruhi online   purchase 
intention masih terbatas. (2) Dikarenakan keterbatasan 
waktu dalam  menyelesaikan skripsi, sehingga 
penelitian ini hanya menggunakan 245 responden, 
dimana 245 responden tersebut mewakili populasi 
Generasi X. (3) Pada penelitian ini, penelitian ini 
hanya mengkaji variabel hedonic motivation, 
access to online information, online trust, dan 
online price terhadap online purchase intention. 

Beberapa saran dan rekomendasi untuk penelitian 
selanjutnya yaitu: (1) Menambah jurnal penelitian 
terdahulu pada tahun-tahun berikutnya sebagai bahan 
referensi mengenai variabel access to information 
online sebagai variabel eksogen yang mempengaruhi 
online purchase intention. (2) Penelitian selanjutnya 
dapat menggunakan sampel yang lebih banyak sehingga 
sampel yang diambil dapat mewakili populasi dengan 
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lebih baik. (3) Disarankan untuk penelitian 
selanjutnya dapat dikembangkan dengan 
menambah beberapa faktor-faktor lain yang 
sekiranya dapat mempengaruhi online purchase 

intention sehingga hasil dari penelitian selanjutnya 
dapat lebih beragam dari penelitian kali ini dan juga 
dapat menjadi referensi untuk penelitian 
berikutnya.  
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