IRTNS

Prosiding The 11™ Industrial Research Workshop and National Seminar

Bandung, 26-27 Agustus 2020

Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Behavioral Intention
untuk Mengadopsi Media Sosial sebagai Tempat Belanja Online

Agung Nugraha

Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri Bandung, Bandung 40012
E-mail : agung.nugraha.mpem416@polban.ac.id

ABSTRAK

Pada era teknologi seperti saat ini, gaya hidup manusia turut berkembang terutama dalam aktivitas belanja
online. Dalam belanja online, terdapat dua tempat populer yang digunakan oleh para pedagang online yaitu
marketplace dan sosial media. Marketplace memberikan garansi keamanan, serta banyak benefit yang diberikan
bagi penjual maupun pembeli, sedangkan sosial media tidak memberikan benefit apapun termasuk garansi
keamanan. Namun nyatanya, transaksi di internet lebih banyak terjadi di media sosial dibandingkan dengan di
marketplace, padahal media sosial tidak memberikan banyak benefit seperti marketplace. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis faktor-faktor yang membuat konsumen mau untuk belanja di media sosial. Penelitian
menggunakan pendekatan model UTAUT 2, dan mendapatkan sebanyak 362 responden. Hasil dari penelitian ini
adalah aspek performance expectancy, hedonic motivation, dan habit mempengaruhi behavioral intention untuk
menggunakan media sosial sebagai tempat belanja online.
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1. PENDAHULUAN

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh APJII

(Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia),
pengguna internet di Indonesia pada tahun 2018
mencapai 64,8% dari total populasi penduduk

Indonesia yang berjumlah 246,16 juta orang (APJII,
2019). Dengan jumlah tersebut, serta seiring dengan

perkembangan  teknologi, Indonesia  dapat
mempunyai  potensi ekonomi  digital dimasa
mendatang.

Potensi ekonomi digital tersebut telah mendorong
masyarakat Indonesia untuk beralih kedalam dunia
digital dalam kegiatan perekonomiannya. Hal
tersebut didukung dengan data survei yang
dilakukan oleh Shopback Insight dalam Kama
(2018) bahwa transaksi pembelian barang dan jasa
secara online dalam kurun waktu satu bulan pada
2017 mencapai 41% dari total populasi, hal tersebut
meningkat jika dibandingkan pada tahun 2016 yang
hanya mencapai 26% dari total populasi Indonesia.
Dalam belanja online, konsumen dapat bertransaksi
diantaranya melalui e-marketplace atau media sosial
(Lukman, 2014).

E-marketplace mempunyai berbagai macam manfaat
bagi penjual maupun pembeli. manfaat yang didapat
oleh konsumen ketika melakukan belanja pada e-
marketplace diantaranya adalah kenyamanan,
keamanan, hemat waktu, mudah dalam melakukan
perbandingan, mudah  menemukan  ulasan,
tersedianya penawaran dan kupon, transaksi instan,
dan dimudahkan dalam metode pembayarannya
(Franco & S, 2016). Sementara itu, sosial media, jika
dilihat dari fungsinya, diciptakan bukan untuk
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mewadahi kegiatan bisnis, sehingga transaksi bisnis
terjadi secara langsung antara penjual dan pembeli.
Hal tersebut terjadi karena sosial media tidak terlibat
dalam transaksi bisnis yang dilakukan antara penjual
dan pembeli, sehingga sosial media tidak dapat
memberikan garansi keamanan terhadap pembeli.
Garansi keamanan merupakan faktor terpenting yang
harus diperhatikan dalam belanja online, karena
salah satu risiko yang dapat dihadapi oleh pembeli
online adalah penipuan (Turban et al., 2004).

Instagram dan Facebook merupakan media sosial
yang sangat aktif digunakan oleh konsumen
Indonesia. Hal ini merujuk pada hasil survei yang
dilakukan oleh We Are Social dalam Websindo
(Websindo, 2019) yang menunjukkan bahwa
Instagram memiliki pengguna sebanyak 62 juta
orang dengan komposisi pengguna laki-laki
sebanyak 51% dan perempuan sebanyak 49%, dan
Facebook memiliki pengguna sebanyak 130 juta
pengguna dengan komposisi pengguna laki-laki
sebanyak 44% dan wanita 56%. Instagram adalah
platform sosial media untuk berbagi foto dan video
yang tumbuh dengan cepat menjadi salah satu
platform sosial media yang populer (Abed, 2018).

Hasil survei Indonesian e-commerce Asociation
(idEA) lainnya pada tahun 2017 yang dikutip dalam
Databoks (Databoks, 2019), transaksi online paling
banyak terjadi pada media sosial Facebook dan
Instagram dengan persentase sebanyak 66%, dan
hanya 16% transaksi yang terjadi pada e-
marketplace, dan sisanya terjadi pada website dan
platform lainnya. Kegemaran dalam belanja online
juga tidak terlepas dari kualitas layanan yang
diberikan. Dalam e-service quality, seorang
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konsumen yang puas akan melakukan pembelian
kembali, bahkan memberikan rekomendasi kepada
orang lain (Suhartanto et al., 2019) .

Berdasarkan fenomena yang telah dipaparkan di atas
dimana jumlah transaksi online lebih banyak terjadi
di media sosial daripada di marketplace, padahal
pada sisi lainnya marketplace memberikan banyak
keuntungan bagi konsumen. Oleh karena itu penulis
ingin  mengetahui  faktor apa yang paling
berpengaruh terhadap behavioral intention dalam
penggunaan s-commerce di Indonesia menurut
model UTAUT 2 oleh Venkatesh et al. (2012).

2. TINJAUAN PUSTAKA

Venkatesh et al., (2003) menjelaskan bahwa dalam
unified theory of acceptance and use of technology
(UTAUT), behavioral intention merupakan variable
akhir yang dipengaruhi oleh variabel performance
expectancy, effort expectancy, social influence, dan
facilitating conditions. Sementara itu model
UTAUT2 dikembangkan dari model UTAUT
pertama dengan menambahkan variabel hedonic
motivation, price value, dan habit (Venkatesh et al.,
2012).

2.1 Behavioral Intention

Behavioral intention adalah keadaan Kketika
konsumen memiliki sikap loyal terhadap suatu
produk, brand, dan perusahaan serta membagikan
WOM positif terhadap orang lain (Kotler &
Amstrong, 2014).

2.2 Performance Expectancy

Performance expectancy adalah tingkatan seseorang
dalam mempercayai penggunaan sistem yang dapat
membantu mendapatkan Kinerja pekerjaan yang
lebih baik (Venkatesh et al.,, 2003). Dalam
technology acceptance, performance expectancy
merupakan penentu langsung dari behavioral
intention (Abed, 2018)

2.3 Effort Expectancy

Effot expectancy sebagai tingkat kemudahan dalam
menggunakan sebuah sistem (Venkatesh et al.,
2003), dan telah diakui sebagai prediktor krusial
dalam membentuk behavioral intention (Wong et al.,
2015).

2.4 Social Influence

Social influence pada sejauh ini mengacu pada
seberapa pengaruh  pengguna media  sosial
mempengaruhi pengguna media sosial yang lain (Lu,
2014).  Social influence  secara  langsung
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mempengaruhi behavioral intention (Venkatesh et
al., 2003).

2.5 Facilitating condition

Facilitating condition adalah sejauh mana individu
mempercayai adanya dukungan dari infrastruktur
teknis maupun organisasi dalam penggunaan sebuah
sistem (Venkatesh et al., 2003). Menurut Venkatesh
et al.,, (2003) facilitating condition mempengaruhi
penggunaan teknologi secara positif.

2.6 Hedonic Motivation

Hedonic motivation merupakan variabel tambahan
untuk melengkapi model UTAUT 2 sebagai hasil
pengembangan dari model UTAUT (Venkatesh et
al., 2012). Brown & Venkatesh (2005)
mendefinisikan hedonic motivation sebagai sebuah
kesenangan atau kenikmatan yang dirasakan atas
penggunaan teknologi, hedonic  motivation
mempunyai peranan yang penting. Hedonic
motivation merupakan prediktor yang kuat dalam
model UTAUT 2 dalam penerimaan dan penggunaan
teknologi (Kulviwat et al., 2009). Dalam penelitian
lain yang dilakukan oleh Tak & Panwar (2017)
mengemukakan  bahwa  hedonic ~ motivation
merupakan unsur penting dalam memprediksikan
kegiatan online shopping menggunakan aplikasi.

2.7 Price Value

Price value merupakan sebuah imbalan yang
dirasakan atas harga yang konsumen bayarkan ketika
mengkonsumsi suatu layanan (Madan & Yadav,
2016). Berdasarkan penelitian terdahulu, price value
secara  signifikan  mempengaruhi  behavioral
intention (Tak & Panwar, 2017). Penelitian yang
dilakukan oleh Tarhini et al, (2019) juga
menjelaskan bahwa price value secara signifikan
mempengaruhi niat pelanggan dalam mengadopsi
perdagangan melalui aplikasi mobile.

2.8 Habit

Limayem dalam Venkatesh et al., (2012)
mendefinisikan habit sebagai sebuah perilaku atau
kebiasaan yang dilakukan secara rutin. Lamanya
waktu dalam melakukan suatu kebiasaan akan
menghasilkan tingkat kebiasaan yang berbeda,
misalnya tingkat kebiasaan yang menggunakan
teknologi selama 3 bulan akan berbeda dengan yang
menggunakan teknologi kurang dari 3 bulan
(Venkatesh et al., 2012). Hasil penelitian (Tak &
Panwar, 2017) mengungkapkan dalam penggunaan
teknologi untuk online shopping, habit secara
signifikan mempengaruhi behavioral intention, dan
habit menjadi unsur penting yang mempengaruhi
pengguna dalam menggunakan teknologi untuk
belanja online.
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Sehingga hipotesis  dalam
dirumuskan sebagai berikut :

penelitian  dapat

H1: Performance expectancy secara signifikan

mempengaruhi  behavioral intention untuk
menggunakan s-commerce.

H2: Effort expectancy secara signifikan
mempengaruhi  behavioral intention untuk
menggunakan s-commerce.

H3: Social influence secara signifikan
mempengaruhi  behavioral intention untuk
menggunakan s-commerce.

H4: Facilitating conditions secara signifikan
mempengaruhi  behavioral intention untuk
menggunakan s-commerce.

H5: Hedonic  motivation  secara  signifikan
mempengaruhi  behavioral intention untuk
menggunakan s-commerce.

H6: Price value secara signifikan mempengaruhi
behavioral intention untuk menggunakan s-
commerce.

H7: Habit secara signifikan  mempengaruhi
behavioral intention untuk menggunakan s-
commerce.

3. METODE PENELITIAN

Berikut adalah metode yang akan dilakukan oleh
penulis mulai dari penentuan sampel dan
pengukurannya :

3.1 Sampel

Sampel adalah sebagian kecil dari populasi yang
nantinya akan digunakan sebagai objek penelitian
(Suhartanto, 2014). Sementara itu menurut Malhotra
et al. (2017), sampel merupakan sekelompok elemen
dai populasi yang akan memberikan partisipasi pada
penelitian. Jumlah minimum sampel yang
diperlukan dalam penelitian ini yaitu test marketing
studies adalah 200 (Malhotra et al., 2017). Sehingga

penulis akan mengumpulkan sample tidak akan
lebih sedikit daripada 200 sampel.

3.2 Pengukuran

Dalam melakukan pengukuran, penulis

menggunakan software SmartPLS 3.3.2 dengan
melakukan uji validitas, reliabilitas, dan hipotesis.

4. HASIL PENELITIAN

Pada bagian ini, penulis akan memaparkan hasil olah
data secara merinci dari data -data yang telah penulis
kumpulkan sebelumnya. Penulis berhasil
mendapatkan data sebanyak 362 responden yang
terdiri dari 104 responden pria dan 258 responden
wanita, diambil secara acak melalui Google Formulir
dan dibagikan melalui media daring. Peneliti
membidik responden yang mempunyai media sosial
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dan pernah melakukan transaksi pembelian melalui
media sosial. Dalam proses pengolahan data, peneliti
menggunakan reliability test, validity test, dan
bootstrapping..

4.1 Reliabilitas

Tabel 1. Nilai Reliabilitas Indikator.

. . Outer Reliabilitas Composite

Variabel Indikator | - yino  ndikator Reliszility
PE1 0.785  0.886
PE2 0.855 0.924

PE PE3 0.824 0.907 0.887
PE4 0.785 0.886
EE1 0.894 0.945

EE EE2 0.916  0.957 0.929
EE3 0.898  0.947
SI1 0.778 0.882
SI2 0.836 0.914

S| SI3 0.781  0.883 0.830
Sl4 0.552 0.742
FC1 0.810 0.9
FC2 0.860  0.927

FC FC3 0.864  0.929 0.855
FC4 0.525 0.724
HM1 0.878 0.937

HM HM2 0.854 0.924 0.910
HM3 0.900 0.948
PV1 0.789  0.888

PV PV2 0.875 0.935 0.882
PV3 0.867 0.931
HT1 0.864  0.929
HT2 0.897  0.947

HT HT3 0.853  0.923 0.904
BI1 0.848 0.920

BI BI2 0.860 0.927 0.896
BI3 0.877 0.936

Menurut Hulland (1999) suatu indikator dinyatakan
reliabel jika memiliki nilai reliabilitas indikator dan
outer loading >0,7. Selain itu untuk mengukur
reliabilitas indikator dilihat dari nilai composite
reliability > 0,7 (Hair et al., 2012). Berdasarkan tabel
di atas, dari 27 indikator, hanya terdapat 2 indikator
yang mempunyai nilai outer loading dan nilai
realibilitas indikator < 0.7 sehingga kedua indikator
tersebut tidak memenuhi syarat reliabilitas indikator
dan dinyatakan tidak reliabel. Indikator tersebut
adalah Sl14 dan FCA4.

4.2 Validitas

Nilai Average Variance Extracted (AVE) digunakan
untuk memeriksa validitas konvergen suatu variabel
laten. Bagozzi & Yi (1988) menjelaskan jika suatu
variabel laten memiliki nilai AVE > 0,5 maka
variabel tersebut dinyatakan valid karena memenuhi
syarat validitas konvergen.
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Tabel 2. Nilai Validitas Indikator

Variabel AVE Keterangan
PE 0.743 Valid
EE 0.815 Valid
Sl 0.604 Valid
FC 0.759 Valid
HM 0.770 Valid
PV 0.662 Valid
HT 0.713 Valid
Bl 0.555 Valid

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa semua
variabel laten memiliki nilai AVE di atas 0,5.
Sehingga semua variabel laten memenuhi syarat
validitas konvergen dan dapat dipercaya sebagai alat
pengumpul data.

4.3 Uji Hipotesis

Menurut Ghozali & Latan (2012) dalam melihat
prediksi dari model struktural dilihat berdasarkan
nilai R? dari setiap variabel endogen. Nilai R’
digunakan untuk mengukur variasi perubahan
variabel eksogen terhadap variabel endogen.

Tabel 3. Nilai T-Statistics

Original ~ T-Statistics . -
Samp?le (0) (O/STDEV]) Hipotesis Keterangan

PE->BI 0.124 2.552 Diterima
EE > Bl  0.010 0.205 H2 Ditolak
Sl > BI -0.018 0.412 H3 Ditolak
FC-> Bl 0.071 1.489 H4 Ditolak
HM > 0215 3.950 H5 Diterima
Bl

PV > Bl 0.103 1.958 H6 Ditolak
HT > Bl  0.433 10.173 H7 Diterima

Berdasarkan tabel di atas, dari tujuh hipotesis yang
menggambarkan hubungannya dengan Behavioral
Intention, hanya terdapat tiga hipotesis yang
dinyatakan diterima dan empat lainnya ditolak.
Hipotesis H7 yang menggambarkan hubungan Habit
dan Behavioral Intention memiliki nilai signifikansi
terbesar yaitu 10.173. Kemudian hipotesis H5 yang
menggambarkan ~ hubungan  antara  Hedonic
Motivation dan Behavioral Intention memiliki nilai
signifikansi sebesar 3.950. Lalu terakhir yang
memiliki nilai signifikansi terkecil yakni 2.552

adalah H1 yang menggambarkan hubungan
Performance  Expectancy dengan Behavioral
Intention.
5. DISKUSI

Hipotesis 1 menguji hubungan langsung antara
Performance Expectancy dan Behavioral Intention
(BI). Hasil dari pengujian menunjukan bahwa nilai
T-Statistics pada hubungan PE [ BI adalah 2.552.
Angka tersebut melebihi nilai signifikansi T-
Statistics 1.96, sehingga hipotesis 1 diterima dimana
PE secara signifikan mempunyai pengaruh terhadap
Bl untuk menggunakan s-commerce. Hal tersebut
menunjukan bahwa manfaat, kecepatan, efisiensi
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waktu, dan produktivitas mempengaruhi konsumen
untuk menggunakan s-commerce atau dengan kata
lain adalah melakukan pembelian barang melalui
media sosial Instagram ataupun Facebook.

Hipotesis 2 menguji hubungan antara Effort
Expectancy (EE) dan Behavioral Intention (BI)
untuk menggunakan s-commerce. Nilai T-Statistics
pada hubungan tersebut menunjukan angka 0.205,
dan nilai tersebut lebih kecil dari nilai signifikansi T-
Statistics yaitu 1.96. Sehingga dapat disimpulkan
jika hipotesis ini tidak diterima, dan Effort
Expectancy tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap  Behavioral Intention (BI) untuk
menggunakan s-commerce. Artinya meskipun
penggunaan media sosial itu mudah untuk dipelajari,
mudah untuk digunakan, dan mudah untuk
dipahami, tetapi hal tersebut tidak mempengaruhi
keinginan konsumen untuk melakukan pembelian
barang di media sosial Instagram ataupun Facebook.

Hipotesis 3 menguji hubungan antara Social
Influence (SI) dan Behavioral Intention (BI) untuk
menggunakan s-commerce. Hasil pengujian pada
hipotesis ini menunjukan nilai T-Statistics sebesar
0.412, lebih kecil dari nilai signifikansi T-Statistics
1.96 sehingga hipotesis ini tidak diterima.
Berdasarkan hasil tersebut, Social Influence tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Behavioral intention. Hal ini menunjukan meskipun
terdapat pengaruh sosial seperti dorongan dari
keluarga, tokoh yang dianggap dapat mempengaruhi,
atau dorongan dari orang sekitar untuk melakukan
pembelian barang melalui media sosial, tidak
membuat konsumen mempunyai rasa keinginan
untuk melakukan pembelian barang di media sosial.

Hipotesis 4 menguji hubungan langsung antara
Facilitating Condition (FC) dengan Behavioral
Intention (BI) untuk menggunakan s-commerce.
Hipotesis ini tidak diterima, hal tersebut berdasarkan
pada hasil analisis yang menunjukan nilai T-
Statistics pada hubungan tersebut berada pada nilai
1.489, lebih kecil dari nilai signifikansi 1.96. Artinya
meskipun  konsumen memiliki fasilitas untuk
menggunakan media sosial, memahami alur untuk
pembelian barang melalui media sosial, mempunyai
orang terdekat yang dapat membantu pembelian
barang melalui media sosial, hal tersebut tidak
mempengaruhi ~ keinginan ~ konsumen  dalam
melakukan pembelian barang di media sosial.

Hipotesis 5 menguji hubungan langsung antara
Hedonic Motivation (HM) dengan Behavioral
Intention (BI) untuk menggunakan s-commerce.
Hasil analisis pada hubungan tersebut menunjukan
nilai T-Statistics sebesar 3.950, yang artinya
hipotesis tersebut diterima karena mempunyai angka
di atas nilai signifikansi 1.96. Dapat disimpulkan
jika hipotesis 5 diterima, yakni secara signifikan
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Hedonic Motivation mempunyai pengaruh terhadap
Behavioral Intention untuk menggunakan s-
commerce. Dalam hal ini rasa kesenangan,
kepuasan, dan kenyamanan memberikan dorongan
bagi konsumen untuk melakukan pembelian barang
melalui media sosial.

Hipotesis 6 menguji hubungan langsung antara
Price Value (PV) dengan Behavioral Intention (BI)
untuk menggunakan s-commerce. Hasil analisis
menunjukan hubungan antara PV dengan BI
memiliki nilai T-Statistics 1.958, karena nilai
tersebut berada dibawah nilai signifikansi 1.96
sehingga hipotesis 5 tidak diterima. Analisis ini
menunjukan sekalipun produk — produk yang dijual
melalui media sosial mempunyai harga terjangkau,
produk atau layanan yang ditawarkan sesuai dengan
harga, hal tersebut tidak memberikan dorongan bagi
konsumen untuk melakukan pembelian barang
melalui media sosial.

Hipotesis 7 menguji hubungan langsung antara
Habit (HT) dengan Behavioral Intention (BI) untuk
menggunakan s-commerce. Hasil analisis pada
hubungan HT dengan BI memiliki nilai T-Statistics
tertinggi dibandingkan dengan hubungan hipotesis
lainnya, yakni sebesar 10.173, angka tersebut berada
di atas nilai signifikansi 1.96 sehingga hipotesis 7
diterima. Hal tersebut menunjukan jika kebiasaan,
kebutuhan, dan keharusan menjadi pendorong
konsumen dalam melakukan pembelian barang
melalui media sosial.

6. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan
dalam penelitian ini, dapat dilihat jika dari tujuh
hipotesis yang diuji, terdapat sebanyak tiga hipotesis
yang diterima yang mempunyai hubungan langsung
terhadap Behavioral Intention untuk menggunakan
s-commerce. Hasil analisis faktor — faktor yang
mempengaruhi konsumen dalam menggunakan s-
commerce atau dengan Kkata lain melakukan

pembelian barang melalui media sosial adalah
sebagai berikut :
1. Performance  expectancy, vyaitu  tingkat

kepercayaan konsumen terhadap performa yang
dirasakan ketika mereka menggunakan s-
commerce atau melakukan pembelian barang
melalui media sosial. Seorang konsumen akan
melakukan pembelian barang melalui media
sosial karena mereka merasakan dengan adanya
media sosial sebagai tempat belanja online
sangatlah berguna. Pembelian barang dapat

dilakukan dengan cepat sehingga akan
menghemat waktu, dan produktivitas pun akan
meningkat.

Hedonic motivation, mencerminkan bagaimana
seorang konsumen merasakan kesenangan atau
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kenyamanan dalam menggunakan s-commerce.
Penggunaan  s-commerce oleh  konsumen
dilandasi  faktor faktor yang membuat
konsumen merasa puas, nyaman, dan aman.
Habit, mencerminkan suatu tindakan yang
dilakukan secara tidak direncanakan atau
otomatis dalam menggunakan s-commerce atau
melakukan belanja online melalui media sosial.
Dalam hal ini kebiasaan yang sudah melekat
maupun rasa Kkecanduan menjadi pendorong
seseorang untuk menggunakan s-commerce atau
melakukan belanja online melalui media sosial.
Penggunaan  S-Commerce  terbukti  kuat
dipengaruhi oleh ketiga faktor di atas. Sementara
itu, faktor lain seperti Effort Expectancy, Social
Influence, Facilitating Condition, dan Price
Value tidak terbukti berpengaruh dalam
penggunaan S-Commerce. Artinya meskipun s-
commerce mudah untuk digunakan, terdapat
seseorang yang dapat mempengaruhi untuk
menggunakan s-commerce, mempunyai fasilitas
yang mendukung dalam penggunaan  s-
commerce, dan produk — produk yang dijual di s-
commerce juga mempunyai harga yang
terjangkau dan senilai dengan barang, hal
tersebut tidak mempengaruhi konsumen dalam
penggunaan S-commerce atau tidak membuat
seseorang ingin melakukan pembelian barang
melalui media sosial.

7. IMPLIKASI MANAJERIAL

Hasil pada penelitian ini dapat menjadi referensi
bagi para pelaku usaha yang akan memasarkan
produknya melalui platform  media sosial,
berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan,
terbukti bahwa platform media sosial masih
digunakan dalam kegiatan transaksi online. Platform
media sosial sangatlah cocok untuk dimanfaatkan
oleh para pelaku usaha di bidang fesyen, perawatan
dan kecantikan dengan segmentasi pasar wanita.
Dalam hal ini para pelaku usaha perlu
memperhatikan aspek-aspek yang dapat membuat
konsumen mau melakukan pembelian pada toko di
media sosialnya seperti kecepatan pelayanan,
kemudahan dalam prosedur melakukan pemesanan,
membuat tampilan galeri produk dengan desain yang
menarik, dan membuat calon konsumen yakin akan
keamanan dalam bertransaksi dengan
mencantumkan testimonial dari pembeli yang pernah
bertransaksi.
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