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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of Mindfulness variables, and TAM (Technology Accepetance

Model) variables on Purchase Intention with the mediating role of Customer Satisfaction

variables in online Ride-Hailing application. A total of 130 respondents participated as samples
in this study by answering questions in a questionnaire submitted through a survey. In this study,

the sampling method used non-probability sampling, using purposive sampling technique. The
data analysis method used is Structural Equation Modeling (SEM), SPSS and AMOS24 software.

The results of data processing prove the positive effect of Mindfulness on Perceived ease of use,

the positive effect of Perceived ease of use on Perceived usefulness and the positive effect of
Perceived ease of use on Purchase intention mediated by Customer satisfaction. The results of
this study provide input for online Ride-Hailing application service providers to further improve
services to attract new customer and retain old users.

Keywords: Mindfulness, Perceived ease of use, Perceived usefulness, Customer Satisfaction,
Purchase Intention.

ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh variabel Mindfulness, dan variable TAM
(Technology Accepetance Model) terhadap Purchase Intention dengan peran mediasi dari
variabel Customer Satisfaction pada pengguna aplikasi ojek online (ride hailing). Sebanyak 130
responden berpartisipasi sebagai sampel dalam penelitian ini dengan menjawab pertanyaan-
pertanyaan dalam kuesioner yang diajukan melalui survey. Dalam penelitian ini metode
pengambilan sample menggunakan non-probability sampling, menggunakan teknik purposive
sampling. Metode analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM),
SPSS dan Software AMOS24. Hasil pengolahan data membuktikan pengaruh positif dari
Mindfulness terhadap Perceived ease of use, pengaruh positif dari Perceived ease of use terhadap
Perceived usefulness dan pengaruh positif dari Perceived ease of use terhadap Purchase intention
yang dimediasi oleh Customer satisfaction. Hasil penelitian ini menjadi masukan bagi para
penyedia layanan aplikasi ojek online untuk lebih meningkatkan layanan sehingga dapat menarik
pengguna baru dan mempertahankan pengguna lama.

Kata Kunci: Mindfulness, Customer Satisfacion, Purchase Intention, Perceived ease of use,
Perceived Usefulness.
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PENDAHULUAN

Transformasi digital telah secara
fundamental mengubah lanskap berbagai
sektor industri, dan sektor transportasi
merupakan salah satu yang mengalami
dampak paling signifikan. Kemunculan
dan popularitas layanan transportasi
daring, khususnya ojek  online,
merupakan manifestasi nyata dari
disrupsi teknologi di era digital. Layanan
ini menawarkan alternatif transportasi
yang lebih efisien, mudah diakses
melalui perangkat pintar (smartphone),
dan terintegrasi dengan sistem digital,
sehingga merevolusi mobilitas perkotaan
secara mendalam (Ray et al., 2019).
Perubahan ini tidak hanya terbatas pada

cara orang bepergian, tetapi juga
memengaruhi  model  bisnis  dan
dinamika persaingan dalam industri

transportasi.

Pertumbuhan pasar ojek online
menunjukkan tren yang eksponensial.
Total nilai transaksi layanan ini telah
mencapai angka USD 9 miliar, setara
dengan sekitar Rp. 141,9 triliun. Angka
ini mencerminkan peningkatan yang
signifikan secara year-on-year (yoy)
dibandingkan tahun sebelumnya yang
mencatatkan total nilai transaksi sebesar
USD 7 miliar (ekonomi.bisnis.com,
2024). Ekspansi penggunaan layanan
ojek online ini memicu intensifikasi
persaingan antar penyedia layanan.
Dalam konteks persaingan yang semakin
ketat ini, inovasi teknologi dan
pengembangan fitur aplikasi saja tidak
cukup untuk menjamin keberhasilan.
Untuk  memenangkan  persaingan,
perusahaan tidak hanya dituntut untuk
berinovasi dalam hal teknologi dan fitur
aplikasi, tetapi juga harus mampu
memahami faktor-faktor psikologis yang
memengaruhi  keputusan  konsumen
dalam memilih dan menggunakan
layanan mereka. Pemahaman mendalam
tentang perilaku konsumen menjadi
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kunci keberhasilan dalam pasar yang
dinamis ini.

Salah satu faktor psikologis yang
semakin mendapat perhatian dalam
konteks perilaku konsumen adalah
mindfulness. Faktor ini berkaitan dengan
kesadaran penuh individu pada saat ini
tanpa penilaian, yang dapat
mempengaruhi  bagaimana konsumen
mengevaluasi dan memilih produk atau
layanan, termasuk layanan ojek online.

Mindfulness didefinisikan
sebagai keadaan atensi yang terfokus
pada momen saat ini tanpa memberikan
penilaian (Kabat-Zinn, 1994). Individu
yang mindful cenderung lebih sadar akan
kebutuhan dan preferensi mereka,
memproses informasi secara lebih
objektif, dan membuat keputusan yang
lebih rasional (Brown & Ryan, 2003).
Dalam konteks konsumsi, mindfulness
dapat memengaruhi bagaimana
konsumen  mengevaluasi  alternatif
produk dan layanan, termasuk layanan
ojek online. Selain mindfulness, model
Technology Acceptance Model (TAM)
yang diusulkan oleh Davis (1989)
menunjukkan bahwa persepsi
kemudahan penggunaan (perceived ease
of use) dan persepsi kegunaan (perceived
usefulness) merupakan faktor penting
dalam penerimaan dan penggunaan
teknologi. Dalam konteks ojek online,
aplikasi yang mudah digunakan dan
dianggap bermanfaat akan
meningkatkan kemungkinan konsumen
untuk menggunakan layanan tersebut.

Kepuasan pelanggan (customer
satisfaction) juga memainkan peran
krusial dalam membentuk niat beli.
Pelanggan yang puas dengan layanan
ojek online, baik dari segi kualitas
layanan, harga, maupun kemudahan
penggunaan, cenderung memiliki niat
beli yang lebih tinggi (Oliver, 1997).
Kepuasan pelanggan dapat bertindak
sebagai  variabel mediasi  antara
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perceived ease of use dengan purchase
intention.

Hubungan antara mindfulness
dan peningkatan purchase intention
telah diekslporasi sebelumnya oleh
Hoang & Nguyeng (2023), namun
demikian, hasil penelitian menemukan
bahwa perceived ease of use tidak
berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention. Hal ini menunjukkan
adanya kemungkinan variabel lain yang
berperan dalam menjelaskan hubungan
antara perceived ease of use dan
purchase  intention, yang belum
dipertimbangkan  dalam  penelitian
tersebut.

Salah  satu  variabel yang
potensial berperan sebagai mediasi
adalah customer satisfaction. Riztyawan
et al. (2023) menemukan adanya
pengaruh mediasi yang signifikan dari
customer satisfaction pada hubungan
antara perceived ease of use dan
intention. Temuan ini memperkuat
argumen bahwa kepuasan pelanggan
dapat menjadi faktor penting yang
menghubungkan kemudahan
penggunaan  dengan  niat  untuk
melakukan pembelian.

Oleh karena itu, kebaruan dari
penelitian ini menambahkan variabel
mediasi customer satisfaction untuk
menguji inkonsistensi penelitian dari
Hoang & Nguyeng (2023) dan
Riztyawan et al. (2023) dan memahami
secara lebih komprehensif pengaruh
perceived ease of use terhadap purchase
intention dalam konteks layanan ojek
online. Dengan demikian, penelitian ini
berusaha untuk menjawab pertanyaan
bagaimana perceived ease of use
berkontribusi terhadap  purchase
intention melalui peningkatan kepuasan
pelanggan (customer satisfaction).

Penambahan variabel mediasi ini
bertujuan untuk mengisi kesenjangan
dalam literatur yang sebelumnya kurang
mendalami peran customer satisfaction
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sebagai penghubung antara perceived
ease of use dan purchase intention. Studi
ini diharapkan dapat memberikan
wawasan baru tentang bagaimana
kemudahan penggunaan layanan dapat
memengaruhi  niat  beli  melalui
peningkatan  kepuasan  pelanggan,
sehingga dapat membantu perusahaan
ojek online merancang strategi untuk
meningkatkan loyalitas dan niat beli
pelanggan secara lebih efektif.

KAJIAN PUSTAKA
Mindfulness

Gagasan mindfulness adalah teori
kesadaran yang diterima secara umum
berdasarkan konsep masa kini. Dalam
konteks kesadaran, mindfulness dapat
didefinisikan sebagai praktik kesadaran
dari saat ke saat atau perhatian terhadap
pengalaman seseorang saat ini (Daniel et
al., 2023). Singkatnya, mindfulness
adalah memperhatikan sesuatu pada saat
ini tanpa mengembangkan penilaian
tentang hal tersebut (Stankov et al.,

2020). Pada  tingkat  individu,
mindfulness dicirikan sebagai
kemampuan untuk terus menerus

menghasilkan dan menerapkan kategori
interpretasi perseptual dan lingkungan
yang baru (Jang et al., 2020).
Mindfulness  mengacu  pada
keadaan penuh perhatian dan sadar pada
kondisi saat ini, telah terbukti memiliki
dampak yang signifikan terhadap
Technology Acceptance (Julianto &
Daniawan, 2022). Hasil dari penelitian
menunjukkan bahwa individu yang
mindful lebih cenderung menganggap
suatu teknologi mudah digunakan dan
bermanfaat, karena mereka dapat terlibat
dengan teknologi tersebut dengan cara
yang lebih terfokus dan terlibat.
Technology Acceptance Model
(TAM) menjelaskan faktor-faktor yang
memengaruhi penerimaan dan
penggunaan teknologi. Dua komponen
utama TAM, yaitu perceived ease of use
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(persepsi kemudahan penggunaan) dan
perceived usefulness (persepsi
kegunaan), merupakan prediktor utama
niat individu untuk menggunakan
teknologi. Individu yang menganggap
suatu teknologi mudah digunakan dan
bermanfaat akan lebih termotivasi untuk
menggunakannya. (Yoon & Kim, 2006).
Individu yang lebih mindful
mungkin akan lebih mudah
menggunakan teknologi, karena mereka
lebih mampu fokus pada tugas yang
sedang dikerjakan dan memproses
informasi dengan lebih efektif. Selain itu,
individu yang mindful akan lebih
cenderung menganggap suatu teknologi
sebagai sesuatu yang berguna, karena
mereka lebih selaras dengan potensi
manfaatnya dan bagaimana teknologi
tersebut dapat meningkatkan kinerja
mereka atau mencapai tujuan mereka.
(Fowe & Boot, 2022). Selain itu,
kesadaran mereka akan potensi manfaat
teknologi dalam meningkatkan kinerja
dan mencapai tujuan juga berkontribusi
pada persepsi positif terhadap kegunaan
teknologi. Hal ini mendasari hipotesis
pertama dan kedua yang diajukan dalam
penelitian ini.
H1: Mindfulness berpengaruh positif
terhadap perceived ease of use
H2: Mindfulness berpengaruh positif
terhadap perceived usefulness

Technology Acceptance Model (TAM)

Perceived of usefulness dan
perceived ease of use merupakan
prediktor utama yang mempengaruhi
sikap dan niat pengguna untuk
menggunakan teknologi baru. Namun,
dalam pada penelitian selanjutnya, Davis
dan Venkatesh (1996) menghilangkan
peran  attitude  karena  pengaruh
signifikansinya yang rendah dalam
Technology Acceptance Model. Secara
khusus, perceived of usefulness mengacu
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pada sejauh mana seseorang percaya
bahwa penggunaan teknologi baru akan
meningkatkan kinerjanya, sedangkan
perceived  ease of use adalah
kesederhanaan yang dirasakan dalam
menggunakan teknologi baru. Terakhir,
tujuan pengguna ditunjukkan oleh
kesiapan atau dedikasi mereka untuk
menggunakan teknologi baru (Alamri et
al., 2019).

Intention adalah faktor yang
memotivasi dan mempersiapkan
individu untuk siap melakukan suatu
tindakan di masa depan. Dari perspektif
bisnis, purchase intention merupakan
faktor penting dalam perilaku pelanggan
karena kemampuannya untuk
mempengaruhi pilihan aktual pelanggan
(Flavian et al., 2020). Jika purchase

intention pelanggan tinggi,
kemungkinan besar orang tersebut akan
mengonsumsi  produk tersebut dan

sebaliknya (Hwang dan Lee, 2019).
Dalam hal layanan teknologi purchase
intention dari pelanggan (atau adopsi
pelanggan) didefinisikan sebagai
keadaan kesadaran di mana pelanggan
memiliki pemahaman yang rinci tentang
konteks penggunaan dan pilihan produk
teknologi alternatif (Sun et al., 2016).
Oleh karena itu, pada dasarnya,
TAM menyatakan bahwa konsumen
mengevaluasi sebuah teknologi dengan
baik jika teknologi tersebut mudah
digunakan dan mendukung mereka
untuk mencapai kinerja yang lebih baik;
oleh karena itu, mereka lebih cenderung
untuk menggunakan teknologi baru
tersebut (Wang et al., 2020a; Venkatesh,
2022). Dalam  konteks layanan
pemesanan kendaraan online, penelitian
sebelumnya mengindikasikan bahwa
jika pelanggan menganggap sistem yang
digunakan ramah pengguna dan
bermanfaat, maka akan ada
kemungkinan adopsi yang lebih besar.
Sebagai konsekuensinya, TAM telah
divalidasi dengan hasil yang konsisten
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dan umumnya digunakan  untuk
menjelaskan penyerapan inovasi (Al-
Emran dan Teo, 2020), dengan demikian
hipotesa ketiga dan keempat adalah sbb:
H3: Perceived ease of use berpengaruh
positif terhadap perceived usefulness
H4: Perceived usefulness berpengaruh
positif terhadap purchase intention

Mindfulness meningkatkan
kapasitas perhatian seseorang dan
mengurangi bias kognitif, sehingga

memungkinkan pemrosesan informasi
yang lebih menyeluruh (Brown & Ryan,
2003). Kesadaran yang meningkat ini
dapat mempengaruhi bagaimana
konsumen memandang kegunaan suatu
produk atau layanan. Konsumen yang
sadar akan lebih mungkin mengevaluasi
manfaat dan kekurangan secara objektif,
sehingga menghasilkan penilaian yang
lebih akurat tentang kegunaannya. Hal
ini  sejalan  dengan  Technology
Acceptance  Model (TAM) yang
menyatakan bahwa perceived usefulness
adalah kunci utama dari niat perilaku,
termasuk purchase intention.

Penelitian tentang belanja online
menunjukkan bahwa individu yang sadar
lebih cenderung menganggap platform
online sebagai sesuatu yang berguna
karena kemampuan mereka untuk fokus
pada informasi produk dan menahan
kecenderungan membeli secara impulsif
(Langer & Moldoveanu, 2000). Evaluasi
yang penuh kesadaran ini diterjemahkan
ke dalam niat yang lebih kuat untuk
membeli.

Pengaruh mindfulness terhadap
niat beli dapat dijelaskan lebih lanjut
oleh mekanisme kognitif dan afektif
yang terlibat. Individu yang sadar lebih
mahir dalam memproses informasi,
menimbang alternatif, dan membuat

keputusan yang tepat. Selain itu,
mindfulness telah dikaitkan dengan
peningkatan kontrol diri dan

kemampuan untuk mengatur emosi,
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yang dapat mengurangi dampak
pembelian impulsif dan meningkatkan
pertimbangan  konsekuensi  jangka
panjang. (Iyer et al., 2019).

Peran mediasi dari perceived
usefulness sangat penting. Mindfulness
tidak secara langsung mengarah pada
purchase intention, namun mindfulness
menumbuhkan persepsi yang lebih
akurat tentang kegunaan, yang pada
gilirannya  memengaruhi  purchase
intention. Seorang konsumen yang
dengan penuh kesadaran mengenali nilai
dan kegunaan suatu produk atau layanan
akan lebih cenderung untuk membelinya.
Efek tidak langsung ini menyoroti
pentingnya peranan perceived usefulness
sebagai mediator antara mindfulness dan
purchase intention, maka hipotesa
kelima adalah
HS: Perceived usefulness memediasi
pengaruh positif mindfulness
terhadap purchase intention

Peran mediasi Customer Satisfaction

Perceived ease of use merupakan
faktor penting dalam menentukan niat
pembelian konsumen dalam konteks
aplikasi  seluler. Konsumen lebih
cenderung memiliki niat positif untuk
membeli ketika mereka menemukan
aplikasi seluler yang intuitif, mudah, dan
mudah digunakan. (Fachrulamry &
Hendrayati, 2021) Hubungan ini dapat
dipahami lebih lanjut dengan menguji
peran kepuasan konsumen sebagai
variabel mediasi.

Hubungan ini dapat dipahami
lebih lanjut dengan menguji peran
customer satisfaction sebagai variabel
mediasi. Penelitian sebelumnya telah
menunjukkan  efek mediasi  dari
customer satisfaction pada hubungan
antara perceived ease of use dan niat beli
(Alalwan, 2020; Hsu et al., 2021).
Penelitian-penelitian tersebut
menemukan bahwa kemudahan
penggunaan aplikasi mobile commerce
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secara signifikan memengaruhi customer

satisfaction, yang kemudian
diterjemahkan  menjadi  purchase
intention yang lebih kuat.

Misalnya, ketika  pengguna

merasa aplikasi seluler mudah dinavigasi
dan berinteraksi, mereka akan cenderung
merasa puas dengan pengalaman yang
dialami. Kepuasan yang tinggi ini
kemudian mendorong peningkatan niat
untuk melakukan pembelian melalui
aplikasi. Semakin tinggi perceived ease
of use, semakin tinggi pula purchase
intention. Ketika konsumen merasa
bahwa suatu produk dapat dimengerti
dan mudah  digunakan, mereka
cenderung tertarik untuk menggunakan
produk tersebut” (Fachrulamry &
Hendrayati, 2021).

Disampaing itu perceived ease of
use merupakan penentu penting dari
kepuasan terhadap aplikasi seluler, dan
bahwa kepuasan ini, pada akhirya akan
mendorong perilaku pembelian yang
sebenarnya. Dengan demikian,
hubungan antara perceived ease of use
dan purchase intention tidak bersifat
langsung, melainkan dimediasi oleh
tingkat customer satisfaction yang
dialami.

Penelitian telah menunjukkan
bahwa kemudahan pengguna untuk
menavigasi dan berinteraksi dengan
aplikasi perdagangan seluler secara
signifikan ~ memengaruhi  kepuasan
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mereka terhadap keseluruhan
pengalaman. Ketika konsumen merasa
bahwa aplikasi tersebut jelas, dapat
dimengerti, dan membutuhkan sedikit
usaha untuk menggunakannya, mereka
cenderung puas dengan layanan tersebut,
yang pada gilirannya memperkuat niat
mereka untuk melakukan Pembelian
(Yang & Lee, 2016).

Mekanisme  psikologis  yang
mendasari menunjukkan bahwa
perceived ease of use mengurangi beban
kognitif yang terkait dengan penggunaan
aplikasi, memungkinkan konsumen
untuk fokus pada potensi manfaat dan
nilai yang dapat mereka peroleh dari
transaksi (Fachrulamry & Hendrayati,
2021). Ketika tingkat perceived ease of
use meningkat, konsumen
mengembangkan sikap yang lebih positif
terhadap aplikasi, yang bermanifestasi
dalam kepuasan yang lebih besar dan
niat yang lebih kuat untuk melakukan
pembelian.  Penelitian-penelitian  ini
telah menunjukkan bahwa perceived
ease of use memiliki dampak positif
yang signifikan terhadap kepuasan
pelanggan, yang kemudian
diterjemahkan ke dalam purchase
intention yang lebih tinggi, maka
hipotesa enam adalah:

H6: Customer satisfaction memediasi
pengaruh positif perceived ease of use
terhadap purchase intention
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Kerangka Konseptual dan Hipotesis
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Gambar 1. Kerangka Konseptual

METODE
Desain penelitian adalah
penelitian kausal kuantitatif yaitu

penelitian yang bertujuan menguji
adanya hubungan sebab akibat antar
faktor atau variabel dengan menguji
hipotesis yang telah dibuat berdasarkan
teori dan penelitian terkait (Allan, 2020).
Unit analisis yang digunakan adalah
aplikasi ojek online yaitu antara lain
Grab, Gojek, Shopee dan Maxim. Jenis
data yang digunakan di dalam penelitian
ini dapat dikategorikan sebagai data
cross  sectional karena penelitian
mengambil data dari banyak respondent
dalam satu kurun waktu yang sama.

Penelitian ini menggunakan
mindfulness, perceived ease of use,
perceived usefulness, customer

satisfaction dan purchase intention
sebagai variabel yang akan diteliti.
Variabel-variabel tersebut diukur dengan
menggunakan skala interval yang
disebut skala Likert, yang menilai setuju
atau tidak setujunya responden terhadap
unsur pernyataan yang berkaitan dengan
keyakinan atau perilaku mengenai objek
tertentu.

Pengumpulan  data  dalam
penelitian ini diperoleh dengan cara
menyebarkan kuisioner. Metode

pengambilan sampel pada penelitian ini
menggunakan nonprobability sampling
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dengan menggunakan teknik purposive
sampling, yaitu suatu teknik penentuan
sampel dimana sampel yang dipilih
berdasarkan pertimbangan-
pertimbangan dan kriteria-kriteria yang
sudah ditentukan (Sekarang & Bougie,

2016).

Adapun Kkriteria tertentu yang
digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Pengguna smartphone yang berusia

17 keatas yang sedang atau pernah
menggunakan smartphone selama 6
bulan terakhir.

2. Pernah menggunakan aplikasi ojek
online (Gojek, Grab, Shopee, Maxim
diL.)

Jumlah sampel yang
direkomendasikan dalam rentang sampel
5-10 kali jumlah indikator penelitian
(Hair et al., 2014), total jumlah indikator
adalah 16 dengan jumlah total sampel
sebanyak 130 responden. Data yang
telah dikumpulkan kemudian diolah
dengan mempergunakan sofiware SPSS
dan AMOS.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam
penelitian ini meliputi: jenis kelamin,
usia, pekerjaan, pendidikan  dan
penghasilan disajikan dalam tabel
berikut ini:
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Tabel 1. Karakteristik Responden

Jenis Kelamin

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
.. | Laki-Laki 69 53.1 53.1 53.1
Valid
Perempuan 61 46.9 46.9 100.0
Usia
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
>40 Tahun 27 20.8 20.8 20.8
17-22 Tahun 36 27.7 27.7 48.5
Valid | 23-28 Tahun 15 11.5 11.5 60.0
29-34 Tahun 28 21.5 21.5 81.5
35-40 Tahun 24 18.5 18.5 100.0
Pekerjaan
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Guru honorer 1 8 8 8
Ibu Rumah Tangga 2 1.5 1.5 23
Karyawan BUMN 13 10.0 10.0 12.3
Karyawan Swasta 47 36.2 36.2 48.5
Valid | Pekerja lepas 1 8 8 49.2
Pelajar/ Mahasiswa 22 16.9 16.9 66.2
PNS 18 13.8 13.8 80.0
Tenaga profesional 11 8.5 8.5 88.5
Wirausaha 15 11.5 11.5 100.0
Pendidikan
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
D3 14 10.8 10.8 10.8
.| S1 58 44.6 44.6 55.4
Valid 5y 7S5 9 69 |69 62.3
SMA 49 37.7 37.7 100.0
Penghasilan
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
<Rp. 5.000.000 32 24,6 24,6 24,6
>Rp. 20.000.000 22 16,9 16,9 41,5
Rp. 10.100.000- 17 13,1 13,1 54,6
Rp. 15.000.000
Valid | Rp. 15.100.000- 24 18,5 18,5 73,1
Rp. 20.000.000
Rp. 5.100.000- 35 26,9 26,9 100,0
Rp. 10.000.000
Total 130 100,0 | 100,0

Sumber: Hasil Pengolahan data SPSS

Berdasarkan

tabel 1 dapat
diketahui, bahwa sebanyak 53.1% dari
mereka adalah berjenis kelamin laki-laki

dan sisanya 46.9% berjenis kelamin
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perempuan. Berdasarkan usia responden
terbanyak adalah yang berusia 17-22
tahun sedangkan paling sedikit adalah
yang berusia 23-28 tahun. Berdasarkan
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Penghasilan Bulanan, responden dengan
penghasilan bulanan Rp. 5.100.000-Rp.
10.000.000 berjumlah 26,9%
(merupakan responden terbanyak).

Analisis Data

Dalam penelitian ini untuk
menguji  variabel penelitian diukur
dengan menggunakan indikator-
indikator yang ada pada pernyataan. Alat

analisis yang digunakan dalam uji
validitas ini adalah analisis faktor
dengan mengunakan uji KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) dan  menggunakan
bantuan software SPSS. Berdasarkan
jumlah sampel sebanyak 130 responden
maka factor loading yang digunakan
agar indikator dinyatakan valid adalah
sebesar 0,5.

Sample Size Loadings
50 0.75
60 0.70
70 0.65
85 0.60
100 0.55
| 120 0.50
150 0.45
200 0.40
250 0.35
300 0.30

Source: Hair et al. [15]

Gambar 2. Factor Loading

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Item Pernyataan Perceived usefulness E?);tdoill.lg Keterangan
Saya dapat mencapai tempat tujuan dengan lebih

PUI | efektif ketika menggunakan layanan aplikasi ojek | 0,670 Valid
online
Saya dapat mencapai tempat tujuan dengan lebih

PU2 | cepat ketika menggunakan layanan aplikasi ojek | 0,682 Valid
online
Aplikasi ojek online berguna bagi saya karena

PU3 | dapat memenuhi apa yang dibutuhkan selama | 0,547 Valid
perjalanan

Item Pernyataan Perceived ease of use fg;f;.;g Keterangan

PE1 Sangat  mudah untuk .me?maharpi cara 0.663 Valid
menggunakan layanan aplikasi ojek online
Menurut saya, layanan aplikasi ojek online

PE2 | merupakan proses yang sederhana untuk | 0,666 Valid
dipelajari
Ketika menggunakan layanan aplikasi ojek

PE3 | online, saya tidak perlu mengerahkan banyak | 0,768 Valid
usaha

PEA4 Saya tidak menga}amih kesulitan  untuk 0.511 Valid
menemukan pengemudi (driver) yang tepat
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. Factor
Item Pernyataan Mindfulness Loading Keterangan
MF1 Tarif pada layanan aplikasi ojek online sesuai 0,503 Valid
dengan kebutuhan pengeluaran saya
Menurut saya layanan aplikasi ojek online lebih
MF2 | murah daripada layanan transportasi | 0,663 Valid
konvensional (ojek pangkalan, taxi dlIl.)
Menurut saya layanan aplikasi ojek online
MF3 | membuat aktivitas sehari-hari menjadi lebih | 0,583 Valid
nyaman
. . Factor
Item Pernyataan Customer Satisfaction Loading Keterangan
MF1 Saya mendapatkan pelaygnag yang bglk ketika 0,559 Valid
menggunakan layanan aplikasi ojek online
ME2 Saya merasa puas dengan layanan yang diberikan 0.603 Valid
oleh aplikasi ojek online
MF3 Saya merasa telah membuat kepgtusa}n yang tepat 0.721 Valid
untuk menggunakan layanan aplikasi ojek online
Item Pernyataan Purchase Intention Facto.r Keterangan
Loading
P11 Apgblla memiliki akses layanan aplikasi ojek 0.735 Valid
online, saya bermaksud untuk menggunakannya
Saya akan memilih layanan aplikasi ojek online
PI2 | apabila akan menempuh rute perjalanan yang | 0,656 Valid
jauh
I3 Saya berencana untuk menggunakan layanan 0.630 Valid

aplikasi ojek online di masa yang akan datang

Sumber: Hasil Pengolahan data SPSS

Berdasarkan tabel 2 hasil uji
validitas pada setiap indikator dari
variabel Perceived usefulness, Perceived
ease of use, Customer Satisfaction dan
Purchase Intention pada penelitian ini,
dan diperoleh nilai factor loading lebih

mengukur semua variabel dinyatakan
valid

Metode pengujian reliabilitas
menggunakan metode internal
consistency reliability. Pengambilan

keputusan didasarkan pada Cronbach's

besar dari 0,5 artinya setiap item alpha minimal 0,60 yang diproses
pernyataan yang digunakan untuk dengan aplikasi SPSS
Tabel 3. Hasil Uji Reabilitas
Nilai
No | Variabel Jumlah Jun.llah Cronbach’s | Kesimpulan
Responden | Indikator
Alpha
1 Perceived usefulness 130 3 0,824 Reliable
2 | Perceived ease of use 130 4 0,823 Reliable
3 | Mindfulness 130 3 0,826 Reliable
4 Customer Satisfaction 130 3 0,813 Reliable
5 Purchase Intention 130 3 0,822 Reliable
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Berdasarkan informasi pada tabel
diatas mengenai hasil uji reliabilitas
dapat diketahui nilai Cronbach’s alpha
untuk variabel Perceived usefulness
yaitu 0,824 Perceived ease of use yaitu
0,823 Mindfulness yaitu 0,826 Customer
Satisfaction yaitu 0,813 dan Purchase
Intention yaitu 0,822. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa seluruh instrumen

Hasil Uji Goodness of Fit

pada setiap variabel mempunyai nilai
Cronbach’s alpha lebih besar dari 0,6
sehingga seluruh instrumen yang
digunakan dalam variabel penelitian ini
bisa disimpulkan reliabel.

Reliabel  artinya  reliabilitas
pengukuran uji dinyatakan konsisten
atau baik dan item-item yang dinyatakan
dalam angket penelitian layak digunakan.

Tabel 4. Hasil Uji Goodness of Fit

Jenis o Batas penerimaan :
Pengukuran Pengukuran | Nilai yang di sarankan Kesimpulan
RMSEA 0.097 <0,1 Good fit
Absolute fit Mendekati nilai
measures ECVI 2.269 Saturated dibanding | Good fit
independen
> 0,90 atau
IFI 0.791 mendekati 1 Poor fit
> 0,90 atau
Incremental fit NFI 0.674 mendekati 1 Poor fit
measures TLI 0733 |= 090 ataulp g
mendekati 1
> 0,90 atau
CFI 0.782 mendekati 1 Poor fit
CMIN/DF | 2211 | Baws bawah L g0 46
Parsimonius  fit batas atas 3
measure . Mendekati nilai
AIC 292.696 | Saturated dibanding | Good fit
independen
Sumber: Hasil Pengolahan data AMOS
Uji Hipotesis hipotesis 6, penelitian ini menggunakan

Untuk menguji hipotesis 1 sd 4,
maka peneliti menggunakan metode
analisis Structural Equation Modeling
(SEM) dengan bantuan software AMOS,
secara lebih spesifik peneliti
menggunakan path analysis untuk
mengetahui pengaruh dari tiap variabel
terhadap  variabel yang lainnya.
Pengambilan keputusan tergantung dari
nilai p-value pada level signifikansi 0.05
(tingkat toleransi kesalahan 5%).

Sedangkan  untuk  menguji
variabel mediasi pada hipotesis 5 dan
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uji dua model, yaitu dengan melakukan
path analysis pada model pertama yaitu
model yang menunjukan pengaruh
langsung dan model kedua yang
menunjukan adanya variabel mediasi
diantara keduanya. Dengan
menggunakan metode dari Baron &
Kenny (2017), peneliti berusaha mencari
tahu pengaruh mediasi dan menjawab
hipotesis 6 dan 7, syarat adanya
pengaruh mediasi dari uji 2 model adalah
memenuhi ketiga kriteria dibawah ini:
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(a)Harus ada pengaruh yang signifikan
antara X terhadap mediator

(b)Harus ada pengaruh yang signifikan
antara mediator terhadap Y

(c)Jika pengaruh langsung X terhadap Y
model satu signifikan, dibanding
model dua menjadi tidak signifikan
atau tetap signifikan tetapi nilai
signifikansinya menjadi menurun.

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 1sd 4

Hipotesis Estimate | P Hasil Kesimpulan
value
Hipotesis 1
H1: Mindfulness berpengaruh positif HO1 .
terhadap P]ejrceived Ea?e Oj% use i 1,441 0,020 Ditolak HI Didukung
Hipotesis 2
H2: Mindfulness berpengaruh positif 0.011 0.988 HO02 H2 Tidak
terhadap Perceived Usefulness ’ ’ Diterima [ didukung
Hipotesis 3
H3: Perceived ease of use berpengaruh HO3 .
positif terhadap Percegzed Use}ftlnis 0,811 0,021 Ditolak H3 Didukung
Hipotesis 4
H4: Perceived Usefulness berpengaruh 0.24 0.694 HO04 H4 Tidak
positif terhadap Purchase intention ’ ’ Diterima | didukung
Sumber: Hasil Pengolahan data AMOS
Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 5 & 6
Hipotesis 5 Estimate | P-value | Kesimpulan
Model 1
Terdapat penggruh Mindfulness terhadap 1,262 0,002 |Sig.
Purchase Intention
Model 2
Terdapat pengaruh Mindfulness terhadap 0.429 0.053 Syarat (a) tidak
Perceived Usefulness ’ ’ terpenuhi (tidak Sig.)
Terdapat pengaruh Perceicved Usefulness 0,004 0.988 Syarat (b) tidak
terhadap Purchase Intention ’ ’ terpenuhi (tidak Sig.)
Terdapat pengaruh Mindfulness terhadap 1.460 0.007 Syarat (c) tidak
Purchase Intention ’ ' terpenuhi (Sig. tetap)
Hipotesis 6 Estimate | P-value | Kesimpulan
Model 1
Terdapat pengaruh Perceived ease of use o
terhadre)lp Prl)lrcﬁase Intention 0,496 0,003 Signifikan
Model 2
Terdapat pengaruh Perceived ease of use 0.415 0.001 Syarat (a) terpenuhi
terhadap Customer Satisfaction ’ ’ (Sig.)
Terdapat pengaruh Customer Satisfaction 1713 0.000 Syarat (b) terpenuhi
terhadap Purchase Intention ’ ’ (Sig.)
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Terdapat pengaruh Perceived ease of use

terhadap Purchase Intention

Syarat (c) terpenuhi

0.034 ‘0’819 (menjadi tidak Sig)

Sumber: Hasil Pengolahan data AMOS

Hasil uji Hipotesis 1 diketahui
bahwa nilai p-value yang didapatkan
adalah sebesar 0,02 < a 0.05 dengan nilai
estimate positif sebesar 1,262 maka
dapat dikatakan bahwa Hipotesis 1
didukung. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa  Mindfulness
memberikan pengaruh yang positif
terhadap Perceived Ease of use. Hal ini
sesuai dan sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Hoang & Nguyeng
(2023). Konsumen yang mindful akan
memiliki persepsi kemudahan terhadap
pengunaan aplikasi seluler ojek online.

Hasil uji Hipotesis 2 diketahui
bahwa nilai p-value yang didapatkan
adalah sebesar 0,988 > a 0.05 dengan
nilai estimate positif sebesar 0,011, maka
dapat dikatakan bahwa Hipotesis 2 tidak
didukung, sehingga disimpulkan bahwa
Mindfulness tidak memberikan pengaruh
yang  positif terhadap  Perceived
Usefulness. Kemungkinan pengaruh
yang diberikan oleh  Mindfulness
terhadap persepsi kegunaan tidak
signifikan karena perlu melibatkan
variabel-variabel = mediasi  lainnya,
kesadaran yang baik tidak serta merta
membuat konsumen memiliki persepsi
kegunaan  tanpa  adanya  faktor
pendukung lain yang mengintervensi
seperti kepuasan dan kepercayaan
terhadap merek tersebut Khowjoy et al.,
(2023).

Hasil uji Hipotesis 3 diketahui
bahwa nilai p-value yang didapatkan
adalah sebesar 0,021 < a 0.05 dengan
nilai estimate positif sebesar 0,811 maka
dapat dikatakan bahwa Hipotesis 3
didukung. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa Perceived ease of
use memberikan pengaruh yang positif
terhadap Perceived Usefulness.
Pengguna yang memiliki persepsi

kemudahan  dalam  menggunakan
aplikasi seluler ojek online akan
memiliki persepsi bahwa aplikasi ojek
online mempunyai kegunaan baginya.

Hasil uji Hipotesis 4 diketahui
bahwa nilai p-value yang didapatkan
adalah sebesar 0,694 > a 0.05 dengan
nilai estimate sebesar 0,24, maka dapat
dikatakan bahwa hipotesis 4 tidak
didukung, maka dapat disimpulkan
bahwa Perceived Usefulness tidak
memberikan pengaruh yang positif
terhadap Purchase intention.
Kemungkinan pengaruh yang diberikan
oleh Perceived Usefulness terhadap
Purchase intention tidak signifikan
karena diperlukan adanya variabel-
variabel mediasi lainnya, persepsi
kegunaan yang tinggi tidak serta merta
mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian  tanpa  adanya  faktor
pendukung lain yang mengintervensi
seperti customer satisfaction dan trust
terhadap merek tersebut Khowjoy et al.,
(2023), apabila  konsumen tidak
mempercayai penyedia layanan atau
platform, kemudahan  penggunaan
mungkin tidak akan mendorong niat beli,
dalam hal ini faktor kepercayaan (trust)
dibutuhkan sebagai variabel mediasi
Pavlou (2003).

Hipotesis 5 adalah untuk menguji
apakah Mindfulness berpengaruh positif
terhadap  Purchase intention yang
dimediasi oleh Perceived Usefulness.
Tabel diatas menunjukan bahwa
pengaruh Mindfulness terhadap
Purchase Intention signifikan dengan
nilai p-value sebesar 0,020 < a 0.05
dengan nilai estimate sebesar 1,262,
namun demikian Mindfulness tidak
berpengaruh positif terhadap Perceived
Usefulness nilai p-value yang didapatkan
adalah sebesar 0,988 > a 0.05 dengan
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nilai estimate positif sebesar 0,011 dan
Perceicved Usefulness tidak
berpengaruh terhadap Purchase
Intention dengan nilai p-value sebesar
0,694 > . 0.05 nilai estimate sebesar 0,24,
sehingga kriteria a dan b tidak terpenuhi.
Mindfulness menekankan pada
kesadaran penuh terhadap momen saat
ini, tanpa penilaian. Dalam konteks
pembelian, ini berarti konsumen yang
mindful lebih fokus pada pengalaman
pembelian itu sendiri, seperti interaksi
dengan produk, sensasi yang dirasakan,
atau nilai-nilai yang diusung merek,
daripada semata-mata pada manfaat
fungsional atau kegunaan produk.

Hipotesis 6 adalah untuk menguji
apakah  Perceived ease of use
berpengaruh positif terhadap Purchase
intention yang dimediasi oleh Customer
Satisfaction. Tabel diatas menunjukan
bahwa pengaruh Perceived ease of use
terhadap Purchase Intention signifikan
dengan nilai p-value sebesar 0,030 < o
0.05 dengan nilai estimate sebesar 0,496,
sedangkan Perceived ease of use
berpengaruh positif terhadap Customer
Satisfaction dan Customer Satisfaction
berpengaruh positif terhadap Purchase
Intention, sehingga kriteria a dan b
terpenuhi. Selanjutnya berdasarkan tabel
diatas pengaruh Perceived ease of use
terhadap Purchase Intention yang
tadinya signifikan pada model pertama
(p-value = 0.030) berubah menjadi tidak
signifikan pada model kedua (p-value =
0. 819), sehingga semua kriteria
persyaratan a, b dan c¢ terpenuhi dapat
disimpulkan bahwa HO ditolak dan H6
diterima sehingga dapat dikatakan
bahwa  Perceived ease of use
berpengaruh positif terhadap Purchase
intention yang dimediasi oleh Costumer
Intention, variabel Costumer Intention
memberikan efek mediasi yang cukup
signifikan terhadap hubungan antara
kedua variabel tersebut.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data
terhadap 130  sampel pengguna
smartphone di Jakarta, hasil pengujian
dari 6 hipotesis adalah sebagai berikut:

1. Mindfulness memberikan pengaruh
yang kuat terhadap Perceived ease of
use.

2. Mindfulness  tidak
pengaruh  yang  kuat
Perceived usefulness.

3. Perceived ease of use memberikan

memberikan
terhadap

pengaruh  yang kuat terhadap
Perceived usefulness.
4. Perceived usefulness tidak

memberikan pengaruh yang kuat
terhadap Purchase Intention.

5. Mindfulness  tidak  berpengaruh
signifikan terhadap Purchase
Intention yang dimediasi oleh
Perceived  usefulness,  variabel
Perceived usefulness tidak

memberikan efek mediasi yang cukup
kuat terhadap hubungan antara kedua
variabel tersebut.

6. Perceived ease of use berpengaruh

signifikan terhadap Purchase
Intention yang dimediasi oleh
Customer  Satisfaction,  variabel

Customer Satisfaction memberikan
efek mediasi yang cukup signifikan
terhadap hubungan antara kedua
variabel tersebut.

Saran

Bagi penelitian selanjutnya untuk
lebih mendalami variabel-variabel yang
dapat  mempengaruhi  peningkatan
Purchase  Intention pada aplikasi
layanan ojek online, peneliti dapat
mengembangkan lagi model penelitian
yang digunakan dengan menambahkan
variabel-variabel baru, terutama variabel
mediasi antara Mindfulness dan TAM
terhadap Purchase Intention, beberapa
diantara variabel yang dapat
dipertimbangkan antara lain variabel
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Brand satisfaction (Kusuma, Y. S,
2014), Perceived Value (Venkatesh et.al.,
2012), dan User experience (Hassenzahl,
M., 2010) sebagai variabel intervening.

Beberapa implikasi manajerial
dari penelitin ini antara lain:

1. Manajemen harus lebih
memperhatikan peningkatan kualitas
layanan secara menyeluruh. Ini
mencakup  peningkatan  kualitas
pengemudi melalui pelatihan
berkelanjutan mengenai etika
berkendara, pelayanan pelanggan
yang ramah dan profesional, serta
pengetahuan  rute  yang  baik.
Manajemen juga perlu memperketat
proses rekrutmen pengemudi dan
menerapkan sistem reward dan
punishment yang adil dan transparan
berdasarkan kinerja dan feedback
pelanggan. Selain itu, penting untuk
memastikan kendaraan yang
digunakan pengemudi dalam kondisi
baik dan layak, serta memfasilitasi
perawatan dan pemeriksaan
kendaraan secara berkala. Hal ini
akan meningkatkan kepercayaan dan
kenyamanan pengguna, yang pada
akhirnya akan berdampak positif pada

minat penggunaan (purchase
intention).
2. Manajemen harus mampu

membangun hubungan yang kuat
dengan pengguna melalui program
promosi dan loyalitas yang menarik,
serta respons yang cepat dan efektif
terhadap keluhan. Program promosi
seperti  diskon, cashback, atau
voucher dapat menarik pengguna
baru dan mempertahankan pengguna
lama. Program loyalitas yang
memberikan poin reward atau benefit
khusus bagi pengguna setia juga
penting untuk meningkatkan retensi
pelanggan.

3. Manajemen juga harus menyediakan
layanan pelanggan yang mudah
diakses melalui berbagai saluran
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(telepon, email, media sosial, chat
aplikasi) dan responsif dalam
menanggapi keluhan atau masalah
yang dihadapi pengguna. Penanganan
keluhan yang cepat, tepat, dan
transparan  akan  meningkatkan
kepercayaan dan kepuasan pengguna,
yang pada akhirnya akan
berkontribusi pada peningkatan minat
penggunaan aplikasi ojek online.
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