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ABSTRAK 

 

PENGARUH FAKTOR PENERIMAAN TEKNOLOGI, FAKTOR SOSIAL, 

PERSEPSI RISIKO TERHADAP SIKAP DAN NIAT UNTUK MEMBELI 

(Studi Pada Pengguna Aplikasi Selular Shopee) 

 

 

Oleh 

 

Novita Sari 

 

 

Transformasi digital berperan penting dalam mempengaruhi perilaku 

konsumen dan kebiasaan di masyarakat. Salah satu perubahan yang terjadi pada 

masyarakat terlihat dengan cara seseorang berbelanja online dengan menggunakan 

aplikasi selular shopee. Fenomena ini didukung dengan muncul banyaknya 

aplikasi selular e-commerce yang dapat memudahkan masyarakat dalam 

berbelanja online. Faktor tersebut pada akhirnya meningkatkan dan menghadirkan 

kebiasaan masyarakat berbelanja online dengan menggunakan aplikasi selular. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor yang mempengaruhi 

sikap pengguna dan niat untuk membeli masyarakat Indonesia dalam 

menggunakan aplikasi selular shopee melalui model teoretis TAM yang diperluas 

dengan faktor sosial dan persepsi risiko untuk menyelidiki faktor penentu yang 

mempengaruhi sikap pengguna untuk menggunakan aplikasi selular shopee. 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan metode survei online dengan teknik 

purposive sampling. Sampel penelitian berjumlah 322 responden dengan 

karakteristik yang mengetahui dan memahami aplikasi selular shopee dan berusia 

diatas 17 tahun. Analisis data menggunakan SEM-AMOS dengan bantuan 

software AMOS 24. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa dari sembilan hipotesis yang diajukan, 

tujuh hipotesis diterima dan dua hipotesis ditolak. Persepsi kemudahan dan 

persepsi kegunaan terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap sikap menggunakan aplikasi selular shopee dan secara langsung 

memediasi terhadap niat untuk membeli. Pengaruh lingkungan dan pengaruh 

teman sebaya berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap sikap yang pada 

akhirnya mempengaruhi niat untuk membeli. Persepsi risiko terbukti memiliki 

pengaruh yang tidak signifikan terhadap sikap menggunakan aplikasi selular 

shopee dan niat untuk membeli 

 

Kata Kunci: TAM, Faktor Sosial, Persepsi Risiko, Niat, Aplikasi Selular 

Shopee 



 

ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF TECHNOLOGY ACCEPTANCE, SOCIAL FACTORS, 

RISK PERCEPTIONS ON ATTITUDES AND INTENTIONS TO PURCHASE  

 (Study on Shopee Mobile Application Users) 

 

By 

Novita Sari 

 

Internet transformation plays an important role in influencing consumer 

behavior and habits in society. One of the changes that has occurred in society 

can be seen in the way people shop online using the Shopee mobile application. 

This phenomenon is supported by the emergence of many e-commerce mobile 

applications that can make it easier for people to shop online. These factors 

ultimately increase and promote people's online shopping habits using mobile 

applications. 

This research aims to determine the factors that influence user attitudes 

and purchase intentions among Indonesian people in using the Shopee mobile 

application through the TAM theoretical model which is expanded with social 

factors and risk perception to investigate the determining factors that influence 

users' attitudes towards using the Shopee mobile application. Data collection was 

carried out using an online survey method with purposive sampling technique. 

The research sample consisted of 322 respondents with the characteristics of 

knowing and understanding the Shopee cellular application and being over 17 

years old. Data analysis used SEM-AMOS with the help of AMOS 24 software. 

The research results show that of the nine hypotheses proposed, seven 

hypotheses were accepted and two hypotheses were rejected. Perceived ease and 

perceived usefulness are proven to have a positive and significant influence on 

attitudes towards using the Shopee mobile application and directly mediate the 

intention to purchase. Environmental influence and peer influence have a positive 

and significant effect on attitudes which ultimately influence intention to 

purchase. Risk perception is proven to have an insignificant influence on attitudes 

towards using the Shopee mobile application and intention to purchase 

Keywords: TAM, Social Factors, Risk Perception, Intention, Shopee Mobile 

Application 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1.    Latar Belakang 

 Perkembangan teknologi yang sangat pesat membawa kemajuan pada 

hampir seluruh aspek kehidupan manusia salah satunya adalah teknologi yang kita 

kenal dengan internet. Internet merupakan teknologi yang memberikan 

kemudahan komunikasi secara global dan memberikan manusia untuk 

memperoleh dan saling bertukar informasi dengan cepat. Perkembangan dan 

kemajuan teknologi informasi yang demikian pesat telah menyebabkan perubahan 

kegiatan kehidupan manusia dalam berbagai bidang yang secara langsung telah 

mempengaruhi lahirnya perilaku konsumen dalam membeli barang, termasuk 

semakin meningkatnya perdagangan secara online.  Pada intinya, kita dapat 

menggunakan internet untuk belajar secara online, berkomunikasi, dan berbisnis 

serta melakukan belanja secara online, sosial media, email, dan chatting adalah 

hal-hal rutin yang kita lakukan. 

 Jika diperhatikan, saat ini mudah sekali untuk mengakses internet. Apalagi 

kebanyakan gadget saat ini telah banyak ditunjang dengan internet. 

Perkembangan internet tidak bisa kita pungkiri lagi merupakan hal yang sangat 

digunakan dalam kehidupan kita. Penggunaan internet pun beragam mulai dari 

melihat keadaan sekitar hingga melihat apa yang sedang terjadi di negara 

tetangga. Berbagai macam transaksi saat ini dapat dilakukan melalui internet. 

Bukan hanya pengaksesannya yang mudah tetapi, penggunaannya pun hanya 

dalam sekali sentuh. 

 Menurut laporan data Reportal suatu Lembaga survei Hootsuite (We are 

Social) yang berasal dari Negara Kanada pada tahun 2023 mencatat ada 4.95 

Miliar pengguna internet pada Januari 2022 yang artinya sudah 61,875% 

penduduk dunia menggunakan internet dan jumlah ini meningkat 4% dari tahun 
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2021. Berdasarkan wilayah, Eropa Utara memiliki adopsi internet terbesar yaitu 

mencapai 98% sedangkan untuk kawasan Asia Tenggara mencapai 72% dan hasil 

survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), pengguna internet 

di Indonesia mencapai 215,63 juta orang pada periode 2022-2023 yang artinya 

sudah 78,19% dari total penduduk di Indonesia. 

 

Gambar 1.1. Jumlah Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2023 

Sumber: Hasil Survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII). 

 

 Berdasarkan gambar 1.1. menjelaskan bahwa perkembangan jumlah 

pengguna internet di Indonesia terus meningkat dari tahun ke tahun yang dimulai 

dari tahun 2018 terdapat 171,17 juta pengguna internet, tahun 2019 - 2020 naik 

25,54 juta pengguna, tahun 2021 - 2022 naik 13,32 juta serta tahun 2022 - 2023 

sudah berada diatas 215 juta pengguna internet di Indonesia. Dengan kenaikan 

pengguna internet di Indonesia dapat membantu seseorang menjadi sukses dalam 

karir dan bisnis, tentunya dengan penggunaan internet yang positif dan produktif 

dikarenakan jaringan global computer sangat mengubah hidup kita. Lebih dari 

61% populasi dunia terhubung ke internet setiap harinya. Hal ini dikarenakan kita 

terhubung dengan berbagai informasi dan fasilitas gaya hidup. Sejumlah besar 

populasi dunia tentunya terhubung ke internet melalui perangkat portable mereka 

setiap hari. Tentunya hal ini menyebabkan kebanyakan dari pengguna memulai 

https://indonesiabaik.id/search?s=internet
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hari dengan internet, yang berarti bahwa begitu kita bangun, kita telah dibanjiri 

informasi dari berbagai sumber. Terkadang sulit untuk memprioritaskan dan 

memutuskan informasi mana yang berguna dan mana yang tidak.  

 Menggunakan internet secara positif berarti kita dapat memutuskan apa 

yang penting untuk hari ini dan berikutnya. Saat ini dengan banyaknya pengguna 

internet di Indonesia diharapkan mampu meningkatkan perekonomian, 

pengetahuan serta penggunaan teknologi secara signifikan. Internet yang saat ini 

digunakan sangat berpengaruh terhadap perilaku penggunanya terutama 

mempengaruhi konsumen dalam berbelanja secara online di dunia maya yang 

terjadi sejak adanya teknologi secara online menggunakan internet. Konsekuensi 

yang terjadi saat ini setelah masa pandemi mulai berangsur - angsur menghilang 

namun ada kebiasaan baru yang tetap dilakukan oleh masyarakat Indonesia yaitu 

berbelanja secara daring melalui platform digital. Hal ini dibuktikan dengan 

laporan yang dikemukakan oleh e-conomy Asia Tenggara tahun 2022 terdapat 40 

juta pengguna baru di Asia Tenggara mulai awal quarter tahun 2021 dan 80%-nya 

telah melakukan pembelian secara online dengan menggunakan platform digital 

dan jumlah konsumen digital yang besar kemungkinan akan terus bertambah dari 

tahun ke tahun dimasa yang akan datang. 

  Perkembangan berbelanja secara online saat ini sangat cepat selama 

kurang lebih dalam beberapa tahun terakhir dan menyebabkan interaksi yang 

secara langsung dapat menyentuh konsumen dengan bantuan teknologi platform 

digital berupa aplikasi selular. Aplikasi selular yang telah dibuat diharapkan 

mampu mendorong secara aktif bagi konsumen atau penggunanya dalam 

berbelanja secara online. A. Y. Liu et al., (2021) mengemukakan arti dari aplikasi 

selular adalah aplikasi dari sebuah perangkat lunak yang dalam pengoperasiannya 

dapat berjalan diperangkat mobile (Smartphone, Tablet, iPod, dll), dan memiliki 

sistem operasi yang mendukung perangkat lunak secara standalone. Aplikasi 

selular dapat berasal dari aplikasi yang sebelumnya telah terpasang didalam 

perangkat mobile maupun juga yang dapat diunduh melalui tempat 

pendistribusiannya. Secara umum, aplikasi selular memungkinkan penggunanya 

terhubung ke layanan internet yang biasanya hanya diakses melalui PC atau 
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Notebook. Dengan demikian, aplikasi selular dapat membantu pengguna dalam 

melakukan transaksi berbelanja secara online pada e-commerce yang ada di 

Indonesia. 

 Gambar 1.2. menunjukkan peningkatan yang signifikan dalam jumlah 

pembeli di e-commerce di Indonesia. Kenaikan ini disebabkan karena adanya 

pandemic covid-19 dan perkembangan teknologi yang semakin maju. Berikut 

gambar pembeli e-commerce di Indonesia:  

 

Gambar 1.2. Data Pembeli E-Commerce di Indonesia (2016 – 2022) 

Sumber: https://databoks.katadata.co.id/ 2022 

 Data pada gambar 1.2 menunjukkan bahwa adanya kenaikan pembeli pada 

e-commerce yang signifikan. Kenaikan pada tiap tahunnya berkisar antara 2 

hingga 3 juta pembeli baru secara online akan tetapi ada juga yang enggan 

berbelanja online. Menurut laporan Lembaga SIRCLO bersama Katadata Insight 

Center (KIC) yang berjudul “Navigating Indonesia E-commerce’s: Omnichannel 

as The Future Retail” mengemukakan bahwa 74,5% konsumen di Indonesia 

berbelanja secara online dan ini artinya bahwa terdapat 25,5% konsumen 

Indonesia enggan berbelanja secara online. Dengan banyaknya para konsumen 

yang berbelanja secara online hal tersebut dapat meningkatkan kemajuan bagi 

berbagai e-commercei yang ada di Indonesia. 

 Interaksi konsumen dalam berbelanja online dengan menggunakan aplikasi 

selular yang mampu menciptakan pengaruh terhadap hubungan pemasaran dengan 

konsumen secara langsung mampu memberikan kemudahan dalam berbelanja 

online. Penggunaannya dan pengaplikasiannya secara digital yang bisa diakses 

https://databoks.katadata.co.id/
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dimanapun dan kapanpun dapat merubah dan mempengaruhi perilaku terhadap 

konsumennya. Hal tersebut mampu memberikan dampak yang signifikan terhadap 

para konsumen yang memiliki keinginan untuk berbelanja online pada aplikasi 

selular. Pada beberapa tahun belakangan ini aplikasi selular sangat beragam dan 

mampu mempengaruhi perilaku dan niat konsumen yang mengakibatkan 

konsumen tertarik ingin berbelanja online pada aplikasi selular tersebut. Inovasi 

berupa model usaha yang diciptakan berupa aplikasi selular dapat membuka 

peluang baru untuk menciptakan dan menangkap nilai bagi para konsumen yang 

ingin menggunakannya untuk berbelanja online (Gunawan et al., 2021; Nisafani et 

al., 2017). 

 Aplikasi selular merupakan pemanfaatan teknologi yang digunakan oleh 

pengguna atau konsumen dalam berbelanja online yang semula menggunakan 

berbagai macam cara secara offline dan saat ini bergerak menuju digital online 

yang dapat digunakan oleh berbagai perangkat (khususnya perangkat dalam telfon 

genggam atau gawai lainnya) yang digunakan oleh konsumen atau penggunanya. 

Dengan adanya aplikasi selular yang merupakan sebuah inovasi yang dapat 

digunakan oleh para konsumen dalam berbelanja online. Aplikasi selular saat ini 

memiliki efek yang signifikan karena telah mempengaruhi proses dan perilaku 

konsumen (Thaichon, 2017). 

 Di Indonesia sendiri terdapat banyak sekali toko online yang telah 

memiliki aplikasi selular berdasarkan Ranking Peta E-Commerce Tahun 2022. 

Terdapat beberapa kategori landasan penilaian dalam aplikasi selular e-commerce 

yang ada di Indonesia diantaranya adalah:  Pengunjung website, Ranking 

AppStore, dan Ranking Playstore 

Tabel 1.1. Ranking Peta Aplikasi Selular E-Commerce Tahun 2022  

Toko Online Ranking 

Pengunjung 

website 

Ranking 

AppStore 

Ranking 

Playstore 

Shopee 2 1 1 

Tokopedia 1 2 5 

Lazada 3 3 2 

Blibli 5 5 3 

Sociolla 11 6 4 

Bukalapak 4 7 6 

Sumber: https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/ 2022 

https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/
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 Tabel 1.1. menunjukkan bahwa Shopee lebih unggul dari pesaing – 

pesaingnya dalam penggunaan aplikasi selular terbukti dalam Ranking AppStore 

dan PlayStore memiliki peringkat teratas walaupun dalam pengunjung Shopee 

berada dalam ranking kedua dibawah Tokopedia. Namun sebagai pengembang 

aplikasi selular, aplikasi shopee pada selular lebih unggul dari pesaing – 

pesaingnya dengan memiliki Ranking 1 seluruhnya. 

 

Gambar 1.3. Daftar 5 Aplikasi  di Indonesia  

Sumber : https://iprice.co.id (Tahun 2022) 

 

 Data pada gambar 1.3. menunjukkan bahwa pengguna aplikasi shopee 

pada selular berada pada urutan pertama di Indonesia dan artinya para konsumen 

dan pengguna semakin mudah dalam mengakses aplikasi selular tersebut. 

Meningkatnya pengguna aplikasi shopee pada selular selama 3 tahun terakhir 

akan terus meningkat seiring perilaku konsumen yang sudah sangat menyukai 

berbelanja secara online. Untuk pertama kalinya Shopee berhasil menjadi aplikasi 

selular dengan total jumlah pengunjung aktif bulanan terbanyak. Hasil ini 

dikarenakan banyaknya campaign yang dilakukan shopee sepanjang tahun, 

beberapa diantaranya: cahsback, program shopee mall elektronik dijamin Original 

, inisatif sale pada tanggal unik seperti pada momen 9.9 dan 10.10. shopee juga 

menghadirkan fitur tambahan yang komplemen dengan kebutuhan belanja 

pengguna, diantaranya: ShopeePay Later dan ShopeePinjam. “Kemenangan” 

shopee tidak lepas dari kegigihan shopee dalam mengkampanyekan platform 

mereka di Indonesia. Tokopedia yang terlihat tenang dan mapan diam-diam 

tersalip oleh agresifnya Shopee.  

https://iprice.co.id/
https://krediblog.id/pinjaman-online/shopeepinjam/
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 E-Commerce tersebut selain dikenal banyak oleh para konsumennya 

mereka juga memiliki aplikasi selular yang mudah untuk digunakan dan 

mengalami kenaikan dari tahun ke tahun dalam penggunaannya. Hal tersebut 

dikarenakan aplikasi selular yang mereka buat sangatlah mudah digunakan dan 

berguna bagi para konsumen untuk membeli secara online. Berdasarkan data yang 

telah peneliti kemukakan sebelumnya, peneliti tertarik untuk memilih aplikasi 

shopee pada selular sebagai objek dalam penelitian ini karena aplikasi shopee 

nomor 1 yang paling banyak di download (PlayStore dan AppStore) dan banyak 

pengguna aktif bulanan (nomor 1 di Indonesia). Penggunaan aplikasi selular ini 

berpengaruh terhadap platform digital dalam dunia e-commerce serta 

meningkatkan kemajuan transaksi jual – beli menggunakan internet.  

 Berbagai layanan diberikan didalam aplikasi selular yang shopee miliki 

serta memberikan inovasi – inovasi dalam aplikasi selularnya agar para pengguna 

dan konsumen dapat dengan mudah menggunakan untuk berbelanja secara online. 

Aplikasi selular ini lebih dikenal dengan “Shopee” (berupa aplikasi instal bagi 

selular). Aplikasi shopee pada selular saat ini menjadi favorit bagi para 

penggunanya dalam melakukan berbelanja secara online seiring perkembangan e-

commerce yang menggunakan aplikasi selular semakin meningkat pesat. 

 

Gambar 1.4. Margin Laba Shopee (Tahun Q1 (2021) – Q1 (2022) 

Sumber: https://katadata.co.id/ 2022   

 

 Berdasarkan data pada gambar 1.4 menunjukkan bahwa pertumbuhan 

Shopee berhasil mencatatkan pendapatan tertinggi sejak awal berdiri. Laba 

https://katadata.co.id/
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Shopee meningkat 64% secara tahunan (year-on-year) jika dibandingkan dengan 

periode yang sama dengan tahun sebelumnya menjadi US$1,5 miliar pada Q1 

tahun 2022. Sepanjang tahun 2021, pendapatan Shopee meningkat mulai dari Q1 

hingga Q4 dengan rata – rata kenaikan tiap kuartal berkisar 30% - 40%. Meski 

tumbuh secara tahunan, laba Shopee turun 6,25% jika dibandingkan kuartal 

sebelumnya (quarter-on-quarter/qoq), di mana laba Shopee mencapai US$1,6 

miliar pada kuartal Q4 2021 dan turun pada Q1 2022. Dengan demikian, 

meskipun mengalami penurunan laba Shopee tetap memperoleh pendapatan total 

sebesar US$2,9 miliar pada Q1 2022 dan pendapatan ini meningkat 64% (yoy) 

dari US$1,76 miliar pada Q1 2021. 

 Berdasarkan data tersebut mengisyaratkan bahwa potensi dan peluang e-

commerce dengan menggunakan aplikasi selular masih sangat terbuka lebar. 

Shopee sebagai e-commerce mampu membuat sarana teknologi berupa aplikasi 

selular dalam berbelanja online. Aplikasi ini dapat mempengaruhi penggunaan 

sistem bagi konsumen karena dapat dilihat melalui persepsi kemudahan dan 

kegunaannya. Technology Acceptance Model (TAM) merupakan model yang 

dapat menjelaskan bagaimana pengguna dapat memahami dan menggunakan 

teknologi informasi. Salah satu determinan TAM yaitu perceived ease of use 

(persepsi kemudahan) didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya 

bahwa menggunakan suatu teknologi akan bebas dari usaha (Davis, 1989; Granić 

& Marangunić, 2019).  

 Aplikasi shopee pada selular menjadi salah satu aplikasi selular (nomor 1) 

hal ini disebabkan karena aplikasi tersebut user friendly dengan alur 

pengoperasian yang mudah tanpa ada syarat yang sulit dalam pengaplikasiannya, 

memiliki petunjuk atau intruksi berbelanja yang mudah seperti melihat produk, 

memilihnya, melakukan check out produk dan menuju sistem pembayaran dengan 

sangat mudah bagi konsumen.  Hal ini juga didukung oleh fitur – fitur aplikasi 

shopee pada selular yang mudah dipahami oleh pengguna atau konsumen pada 

gawai mereka. Namun, tidak sedikit pengguna aplikasi shopee pada selular 

mengalami berbagai keluhan (review aplikasi shopee pada selular di playstore dan 

appstore dengan memiliki rating bintang 1 dalam gambar 1.5) yang pertama 
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mengenai ulasan aplikasi shopee pada selular yang terlalu berat, bug ada dimana – 

mana, adanya lag petunjuk atau informasi yang diberikan shopee dan membuat 

konsumen mengalami kebingungan dalam penggunaannya.  

 

Gambar 1.5. Ulasan Aplikasi Shopee 

Sumber: PlayStore dan AppStore (diakses 01 Mei 2023 pukul 22.00) 

 

 Faktor penting berikutnya adalah kegunaan yang dipersepsikan sebagai 

sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan 

meningkatkan kinerja pekerjaaanya (Davis, 1989). Vahdat et al., (2021) 

mengemukakan bahwa kemudahan dan kegunaan sebagai sikap sejauh mana 

orang percaya bahwa menggunakan teknologi itu bermanfaat dan memiliki efek 

positif bagi penggunanya. Penelitian yang dilakukan oleh (Vahdat et al., 2021) 

mendemonstrasikan secara langsung bahwa persepsi kemudahan memiliki 

pengaruh positif terhadap sikap dalam penggunaan aplikasi selular Digikala di 

Iran. Sedangkan persepsi kegunaan tidak menunjukkan bahwa kegunaan yang 

dirasakan tidak memiliki efek positif pada sikap terhadap penggunaan aplikasi 

seluler tersebut. Hasil tersebut berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Granić & Marangunić, 2019) bahwa perceived usefulness (persepsi kegunaan) 

telah terbukti menjadi faktor anteseden yang mempengaruhi penerimaan dengan 

sikap penggunaan teknologi. Dari kedua penelitian tersebut didapatkan hasil yang 
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berbeda padahal teknologi saat ini sudah menjadi keharusan bagi setiap 

penggunanya untuk berbelanja secara online menggunakan aplikasi selular. 

 Teknologi aplikasi shopee pada selular menjadi salah satu aplikasi belanja 

online yang berguna bagi konsumen hal ini dikarenakan banyaknya orang yang 

menggunakannya untuk berbelanja secara online sejak pandemi Covid-19 dan 

dengan adanya keterbatasan untuk belanja secara offline. Aplikasi shopee pada 

selular menjadi salah satu alasan bagi konsumen untuk tetap selalu 

menggunakannya dikarenakan dengan aplikasi tersebut mereka merasa lebih 

efektif dan efisien dalam melakukan belanja secara online dengan ibarat “duduk 

diam dirumah, produk akan datang ke tangan kita dengan baik tanpa harus 

membuang – buang waktu ke toko offline”. Ada sebagian orang yang tidak 

sependapat dengan cara penggunaan aplikasi shopee pada selular mereka 

berpendapat sebaliknya bahwa aplikasi tersebut lebih banyak membuang – buang 

waktu, menghabiskan uang untuk mendownload dan membeli paket internet 

dalam pengoperasiannya serta adanya ulasan – ulasan pada aplikasi shopee pada 

selular bahwa aplikasi tersebut sering bermasalah dan tidak digunakan untuk 

berbelanja secara online. Berbagai hasil dan ulasan ini akan memberikan dampak 

bagi para konsumen atau penggunanya dalam menentukan sikap terhadap perilaku 

dalam penggunaan aplikasi shopee pada selular.  

 Sikap perilaku konsumen dalam menggunakan aplikasi selular tersebut 

dapat bermanfaat dan berguna untuk berbelanja secara online dan dipengaruhi 

juga oleh kepercayaan terhadap e-commerce tersebut. Akan tetapi kepercayaan 

penggunaan aplikasi selular juga dapat diperoleh dari faktor sosial. 

Konseptualisasi dari faktor sosial dapat mengenai norma subyektif yang 

didefinisikan sebagai tekanan sosial yang dipersepsikan untuk melakukan atau 

tidak melakukan perilaku (Ajzen, 1991b). Dalam hal ini peneliti menggunakan 

pengaruh sosial dari lingkungan  dan pengaruh dari teman sebaya dari kedua 

pengaruh tersebut mengungkapkan bahwa faktor sosial dapat mempengaruhi sikap 

pengguna dan niat pengguna dengan cara yang sama. Pengembangan dengan 

menambahkan faktor sosial ini menjadi pengaruh yang penting kepada 
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kepercayaan – kepercayaan dalam pentingnya penerimaan dan penggunaan 

teknologi.  

 Vahdat et al., (2021) menjelaskan bahwa pengaruh sosial berpengaruh 

secara signifikan terhadap sikap konsumen dalam menggunakan aplikasi selular 

dan hasil ini juga memiliki kesamaan dengan penelitian (Rakib et al., 2022) yang 

memberikan hasil bahwa sikap seseorang dipengaruhi oleh lingkungan sekitar 

atau pengaruh sosial lingkungan mereka. Namun hal tersebut tidak sejalan dengan 

penelitian (Hew et al., 2015) bahwa pengaruh sosial tidak memiliki efek positif 

pada perilaku yang menjadi niat untuk mengimplementasikan praktiknya serta 

tindakan spesifik menggunakan aplikasi. Sejalan dengan pengaruh sosial yang 

memiliki ruang lingkup lebih luas, pengaruh teman sebaya juga dapat 

dikategorikan pengaruh sosial akan tetapi ruang lingkupnya lebih sempit 

dikarenakan hanya segelintir teman yang dekat saja dan sebaya.  

Pengaruh teman sebaya memberikan hasil yang positif dan signifikan 

dalam penelitian yang dilakukan oleh (Vahdat et al., 2021) dan penelitian ini juga 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Carter & Yeo, 2016) bahwa sikap 

pertama terhadap penggunaan aplikasi dipengaruhi oleh teman sebaya sedangkan 

pengaruh sosial tidak. Secara khusus pengaruh dari rekan sebaya (teman dekat) 

adalah ulasan langsung dari teman sebaya yang telah menggunakan aplikasi 

tersebut karena dianggap bermanfaat dalam berbelanja online dan mereka 

merasakan berbelanja pada aplikasi shopee pada selular mudah dan menarik 

dengan fitur – fitur yang disediakan. Sebagai contoh bahwa, orang - orang yang 

memiliki hubungan dekat dengan pengguna lain dapat 100 kali lebih mungkin 

mempengaruhi mereka untuk bergabung dengan suatu aplikasi daripada 

sekelompok orang asing seperti kakak atau sahabat telah berbelanja online 

menggunakan aplikasi tersebut maka saya akan menggunakannya untuk 

berbelanja online.  

Berbeda dengan pengaruh teman sebaya, pengaruh lingkungan lebih dapat 

diartikan lebih luas cakupannya hal ini dikarenakan hanya lingkungan sekitar saja 

yang berpengaruh tanpa harus tahu atau kenal orang tersebut seperti melihat 

ulasan – ulasan positif yang dapat dilihat dalam playstore atau appstore secara 
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online atau melalui iklan – iklan aplikasi shopee pada selular yang merupakan 

aplikasi terbaik dalam berbelanja online. Pengaruh lingkungan nyata dapat dilihat 

dalam gambar 1.6 yang mampu mengajak sekitarnya atau lingkungannya untuk 

dapat berbelanja online dengan menggunakan aplikasi shopee pada selular 

dikarenakan memberikan ulasan secara positif terhadap aplikasi shopee pada 

selular. 

 

Gambar 1.6. Ulasan Aplikasi Shopee 

Sumber: PlayStore dan AppStore 

 

  Rakib et al., (2022) mengemukakan bahwa niat beli pelanggan muda 

terhadap smartphone dipengaruhi oleh banyak variabel mulai dari kegunaan yang 

dirasakan, kemudahan penggunaan yang dirasakan, norma subyektif, fitur produk, 

citra merek, harga yang dirasakan, rekan kerja, dan lingkungan. masyarakat secara 

keseluruhan akan tetapi tidak dari pengaruh sosial serta teman dan anggota 

keluarga. Hal ini disebabkan karena generasi muda sangat ramah teknologi dan 

intuitif dalam menilai kualitas ponsel cerdas secar mandiri dan segala bentuk 

informasi telah tersedia di situs web dan katalog produk smartphone tersebut. 

Sebagian besar dari konsumen atau pengguna terkadang belum tentu 

mengenali dengan cara berbelanja secara online menggunakan aplikasi selular. 

Fortes & Rita, (2016); Zinn, (2020) mengemukakan bahwa banyak pengguna atau 

konsumen merasa takut atau cemas untuk berbelanja secara online karena mereka 

mungkin berasumsi bahwa berbelanja secara online dianggap memiliki risiko 
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yang besar dalam proses belanja online seperti dapat tersebarnya data pribadi 

pembeli dan data – data lain yang disebarkan oleh pihak ketiga dari aplikasi 

tersebut, tidak dapat melihat produk dengan baik dan mereviewnya, produk yang 

datang tidak sesuai dengan tampilan serta yang paling menakutkan adalah setelah 

berbelanja online barang/produk tidak datang ke konsumen dan kita kehilangan 

uang yang telah kita berikan kepada penjual. Selain itu sebagai konsumen yang 

mendownload pada gawai yang digunakan akan berisiko terserang virus atau 

malware yang ikut dalam aplikasi shopee pada selular. Hal ini sesuai dengan apa 

yang dikemukakan (Fortes & Rita, 2016) bahwa lingkungan belanja online 

memiliki seperangkat karakteristik khusus yang memiliki persepsi risiko yang 

tinggi oleh konsumen dengan karakteristik yang berbeda dari konteks offline. 

 Tinggi rendahnya persepsi risiko dalam belanja online akan menjadi 

pertimbangan bagi konsumen sebelum melakukan belanja online. Begitu juga 

sebaliknya, apabila risiko belanja online rendah maka pelanggan tidak akan 

memiliki keraguan untuk belanja online. Tingkat persepsi risiko yang rendah juga 

akan membuat konsumen merasa yakin bahwa dengan belanja online konsumen 

tidak akan mendapatkan masalah seperti kehilangan uang atau ketidaksesuaian 

produk. Oleh sebab itu penting bagi perusahaan e-commerce untuk menekan 

tingkat risiko konsumen dalam berbelanja online. Karena hal itu dapat 

mempengaruhi sikap pelanggan dalam belanja online 

 Pratama, (2020) mengemukakan hasil penelitiannya bahwa persepsi risiko 

berpengaruh negatif terhadap sikap konsumennya terhadap e-commerce 

Tokopedia. Sejalan dengan (Pratama, 2020), (Fortes & Rita, 2016) 

mengungkapkan hasil penelitiannya bahwa persepsi risiko berpengaruh negatif 

terhadap sikap konsumennya. Hal ini sedikit berbeda dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Jarvenpaa et al., 2000; Zinn, 2020) bahwa persepsi risiko 

dianggap sebagai variabel yang memiliki korelasi positif terhadap sikap 

konsumen. Dalam konteks penggunaan aplikasi selular, manfaat yang dirasakan 

konsumen adalah sejumlah keuntungan atau kepuasan yang mereka rasakan dalam 

memenuhi keinginan mereka saat berbelanja online dan tidak memiliki risiko. 

Namun apabila aplikasi selular tersebut memiliki reputasi yang buruk maka hal 



14 

 

 

 

tersebut dianggap sangat berisiko tinggi bagi konsumen dibandingkan melakukan 

belanja secara offline dan dapat mengurangi penggunaan aplikasi shopee pada 

selular dan akan berdampak secara langsung pada niat membeli secara online oleh 

konsumen. 

 Pratama, (2020) persepsi manfaat dan persepsi kemudahan penggunaan 

ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap pelanggan 

tokopedia.com. Persepsi risiko ditemukan berpengaruh negatif terhadap sikap 

pelanggan tokopedia.com. Sikap pelanggan ditemukan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli pelanggan tokopedia.com. Penelitian sebelumnya 

(Vahdat et al., 2021) meletakkan dasar yang sangat penting pada penggunaan teori 

technology acceptance model (TAM) yang menunjukkan hubungan antara 

(perceived ease of use dan perceived usefulness) serta adanya faktor sosial dan 

sikap penggunaan aplikasi selular serta niat untuk membeli. Pada penelitian yang 

saya kembangkan dengan mereplikasi penelitian sebelumnya (Vahdat et al., 2021) 

akan tetapi penelitian ini berbeda dengan menambahkan serta menguji variabel 

baru yaitu persepsi risiko  terhadap sikap penggunaan aplikasi selular dan niat 

membeli. Dalam penelitian yang dikemukan oleh (Alnemer, 2022; Fortes & Rita, 

2016; Jarvenpaa et al., 2000; Kotler & Keller, 2016; Park & Yoon, 2022; 

Thaichon, 2017) melaporkan bahwa risiko mempengaruhi sikap penggunaan dan 

keinginan untuk berbelanja secara online. Dan dengan menggunakan persepsi risiko 

tersebut yang saya anggap bahwa mampu mempengaruhi sikap penggunaan 

aplikasi selular dan niat membeli. 

Penelitian ini diawali dengan isu – isu penggunaan aplikasi selular yang 

digunakan untuk berbelanja secara online dan sering kali digunakan oleh para 

konsumen sebagai sarana belanja online. Fenomena yang terjadi dalam 

pemanfaatan aplikasi shopee pada selular serta dampak faktor social dapat 

menentukan bagaimana konsumen memiliki persepsi yang berbeda dalam 

menentukan sikap penggunaanya serta risiko yang timbul akibat penggunaan 

aplikasi tersebut didalam gawai dan terhadap niat membeli konsumen. Argumen 

yang telah disampaikan oleh peneliti terdahulu bahwa sikap penggunaan aplikasi 

selular dan niat membeli dipengaruhi oleh persepsi kemudahan, persepsi 
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ketergunaan, pengaruh sosial, pengaruh teman sebaya dan persepsi risiko mampu 

menguakan penulis dalam melakukan penelitian ini. 

 

1.2.     Rumusan Pertanyaan dan Pertanyaan Penelitian 

  Berdasarkan penjelasan yang telah penulis ungkapkan di atas, maka 

permasalahan penelitian yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Apakah persepsi kemudahan memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen 

dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular. 

2. Apakah persepsi kegunaan memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen 

dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular. 

3. Apakah pengaruh sosial memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan Aplikasi shopee pada selular. 

4. Apakah pengaruh teman sebaya memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen 

dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular. 

5. Apakah persepsi risiko memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan Aplikasi shopee pada selular. 

6. Apakah persepsi risiko memiliki pengaruh terhadap niat untuk membeli. 

7. Apakah sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

memiliki pengaruh terhadap niat untuk membeli. 

8. Apakah sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

memediasi hubungan antara persepsi kemudahan dan persepsi kegunaan 

terhadap niat untuk membeli. 

9. Apakah sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

memediasi hubungan antara pengaruh sosial dan pengaruh teman sebaya 

terhadap niat untuk membeli. 
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1.3.   Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui pengaruh persepsi kemudahan terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

2. Mengetahui pengaruh persepsi kegunaan terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

3. Mengetahui pengaruh sosial terhadap sikap konsumen dalam menggunakan 

Aplikasi shopee pada selular 

4. Mengetahui pengaruh teman sebaya terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

5. Mengetahui pengaruh persepsi risiko terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

6. Mengetahui pengaruh persepsi risiko terhadap niat untuk membeli 

7. Mengetahui pengaruh sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee 

pada selular terhadap niat untuk membeli 

8. Mengetahui pengaruh sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee 

pada selular memediasi hubungan antara persepsi kemudahan dan persepsi 

kegunaan terhadap niat untuk membeli 

9. Mengetahui pengaruh sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee 

pada selular memediasi hubungan antara pengaruh sosial dan pengaruh 

teman sebaya terhadap niat untuk membeli 

 

1.4.  Manfaat Penelitian 

Dengan penelitian ini peneliti berharap akan memberi manfaat sebagai berikut: 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan baru dan 

menambah referensi ilmu tentang hal-hal yang berhubungan dengan 

persepsi kemudahan, persepsi kegunaan, factor social serta persepsi risiko 

terhadap sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

dan niat untuk membeli.  
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1.4.2 Manfaat Praktis 

Sebagai pengetahuan baru yang berupa temuan lapangan tentang hal-hal 

yang berhubungan dengan persepsi kemudahan, persepsi kegunaan, factor 

social serta persepsi risiko terhadap sikap konsumen dalam menggunakan 

Aplikasi shopee pada selular dan niat untuk membeli. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1. Technology Acceptance Model (TAM) 

Model penerimaan teknologi TAM (Technology Acceptance Model) pada 

tahun 1989 diperkenalkan oleh Davis dan merupakan adaptasi dari Theory 

Reasoned Action (TRA). Technology Acceptance Model (TAM) adalah teori sistem 

informasi yang dirancang untuk menjelaskan bagaimana pengguna dapat 

memahami dan menggunakan teknologi informasi. Technology Acceptance Model 

(TAM) memiliki tujuan untuk menjelaskan dan memprediksi penerimaan pengguna 

teknologi informasi terhadap kepercayaan, sikap, dan tujuan teknologi informasi itu 

sendiri. Lebih lanjut (Davis, 1989) mengimplementasikan model konseptual TAM 

ke dalam praktik, yang menunjukkan hasil tingkat minat dan penerimaan 

seseorang terhadap sistem informasi atau teknologi. 

Menurut (Davis, 1989) Teori TAM yang diperkenalkan oleh bertujuan 

untuk menjelaskan bagaimana pengguna atau user dapat menerima teknologi 

dalam sistem informasi. TAM juga menunjukkan faktor-faktor apa saja yang 

mempengaruhi penerimaan teknologi dalam sistem informasi. Model TAM 

percaya bahwa penggunaan sistem informasi akan meningkatkan kinerja individu 

atau bisnis, selain itu penggunaan sistem informasi mudah dan tidak memerlukan 

banyak tenaga pengguna (Kurniawan & Darmayanti, 2022).  

Technology Acceptance Model (TAM) merupakan suatu model untuk 

memprediksi dan menjelaskan bagaimana pengguna teknologi menerima dan 

menggunakan teknologi yang berkaitan dengan pekerjaan pengguna. 

Kelebihan TAM adalah sebagai berikut: 

a) TAM memasukkan faktor psikologis atau perilaku (behavior) dalam 

modelnya, sehingga bermanfaat dalam menjawab pertanyaan faktor 

penyebab banyaknya kegagalan penerapan sistem teknologi informasi, 

yaitu tidak adanya niat (intention) pemakainya untuk menggunakannya. 



19 

 

 

 

b) TAM dibangun dengan dasar teori yang kuat, yaitu teori keyakinan- 

sendiri (self efficiacy theory), paradigma biaya-manfaat (cost-benefit 

paradigm), adopsi dari inovasi-inovasi (adoption of innovations), evaluasi 

dari laporan-laporan informasi (evaluation of information reports), dan 

model disposi kanal (channel dispotion model). 

c) Telah banyak penelitian menguji TAM dan Sebagian besar mendukung 

dan berkesimpulan bahwa TAM merupakan model yang baik. Pengujian 

terhadap TAM dengan membandingkan terhadap TRA dan TPB 

menghasilkan bahwa TAM cukup baik dan konsisten. 

d) Model TAM merupakan model yang parsimony (parsimonious), yaitu 

model yang sederhana tetapi valid 

Berdasarkan Theory Acceptance Model (TAM), persepsi kegunaan 

(perceived usefulness) dan persepsi kemudahan (perceived ease of use) mempunyai 

pengaruh ke minat perilaku (behavioral intention). Pengguna teknologi akan 

mempunyai minat menggunakan teknologi (minat perilaku) jika merasa sistem 

teknologi bermanfaat dan mudah digunakan. Persepsi kegunaan (perceived 

usefulness) juga mempengaruhi persepsi kemudahan (perceived ease of use). 

Pengguna sistem akan menggunakan sistem jika sistem bermanfaat, baik sistem itu 

mudah digunakan atau tidak mudah digunakan. Sistem yang sulit digunakan akan 

tetap digunakan jika pemakai merasa bahwa sistem masih berguna dalam 

pemanfaatannya. 

Sesuai dengan istilah TAM, bahwa “A” singkatan dari “Acceptance” 

artinya penerimaan. Sehingga bisa dikatakan bahwa TAM merupakan suatu model 

analisis untuk mengetahui perilaku pengguna akan penerimaan teknologi. Jika 

melihat pengertian TAM, “TAM is an information systems theory that models how 

users come to accept and use a technology” hal ini dimaksudkan bahwa TAM 

merupakan suatu teori sistem informasi yang modelnya bagaimana pengguna 

datang untuk menerima dan menggunakan teknologi. Terdapat 5 konstruk yang 

digunakan dalam penelitian TAM yaitu : (Perceived Ease Of Use) persepsi 

tentang kemudahan penggunaan, (Perceived Usefulness) persepsi terhadap 

kemanfaatan, (Attitude Toward Using) sikap penggunaan, (Behavioral Intention 
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To Use) perilaku untuk tetap menggunakan, dan (Actual System Usage) kondisi 

nyata penggunaan sistem. Berikut ini adalah model TAM yang digunakan ada 

pada gambar 2.1 

 

 

Gambar 2.1 Model Technology Acceptance Model 

Sumber: Jogiyanto (2007) 

 

2.1.1. Perceived Ease of Use (Persepsi Kemudahan) 

Jogiyanto (2007) mengemukakan, definisi persepsi kemudahan 

sebagai sejauh mana individu yakin dengan menggunakan teknologi akan 

bebas dari usaha. Jika individu menganggap media informasi mudah 

digunakan maka dia akan menggunakannya. Sebaliknya jika individu 

menganggap media informasi tidak mudah digunakan maka dia tidak akan 

menggunakannya. 

Menurut Davis definisi persepsi kemudahan (perceived ease of use) 

adalah: “the degree to which a person believes that using a particular system 

would be free of physical and mental efforts” ((Davis, 1989): 320). Hal 

tersebut dapat diartikan sebagai suatu tingkatan dimana seseorang percaya 

bahwa penggunaan sistem tertentu dapat mengurangi usaha seseorang dalam 

mengerjakan sesuatu. Kemudahan (ease) bermakna tanpa kesulitan atau tidak 

perlu usaha keras. Persepsi kemudahan (perceived ease of use) ini merujuk 

pada keyakinan pengguna bahwa sistem teknologi yang digunakan tidak 

membutuhkan usaha yang besar saat digunakan. 

Jika diaplikasikan untuk penggunaan aplikasi shopee pada selular, 

maka maksudnya Konsumen atau pengguna meyakini bahwa aplikasi shopee 

pada selular tersebut mudah dalam penggunaanya sehingga tidak memerlukan 
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usaha keras dan akan terhindar dari kesulitan. Hal ini mencakup kemudahan 

penggunaan sistem sesuai dengan keinginan mahasiswa. Hasil penelitian 

(Davis, 1989) menunjukkan jika persepsi kemudahaan dapat menjelaskan 

alasan pengguna untuk menggunakan sistem dan dapat menjelaskan jika 

sistem yang baru dapat diterima oleh penggunanya. Variabel Persepsi 

Kemudahan memiliki 3 indikator sebagai pengukurannya (Vahdat et al., 

2021) diantaranya sebagai berikut:  

1. Kemudahan menggunakan aplikasi shopee pada selular 

2. Kemudahan berbelanja menggunakan aplikasi shopee pada selular 

3. Kemudahan dalam mengikuti petunjuk /instruksi dalam menggunakan 

aplikasi shopee pada selular 

 

2.1.2. Perceived Usefulness (Persepsi Kegunaan) 

Jogiyanto (2007) mengemukakan, definisi persepsi kegunaan sebagai 

sejauh mana individu yakin dengan menggunakan suatu teknologi akan 

meningkatkan kinerja pekerjaannya. Jika individu beranggapan dengan media 

informasi berguna maka dia akan menggunakannya maupun sebaliknya. 

Menurut Davis mendefinisikan persepsi kegunaan (perceived 

usefulness) yaitu: “the degree to which a person believes that using 

particular system would enhance his or her job performance” ((Davis, 1989): 

320). Sehingga, persepsi kegunaan (perceived usefulness) dapat diartikan 

sebagai suatu tingkatan dimana seseorang percaya bahwa suatu sistem 

tertentu akan dapat meningkatkan prestasi kerja atau kinerja pengguna sistem 

tersebut. 

Hal ini menggambarkan manfaat aplikasi selular bagi konsumen yang 

berkaitan dengan berbagai aspek. Jadi dalam persepsi kebermanfaatan ini 

membentuk suatu kepercayaan untuk pengambilan keputusan apakah jadi 

menggunakan sistem tersebut berupa aplikasi selular atau tidak dan 

asumsinya jika konsumen mempercayai sistem tersebut berguna maka tentu 

akan menggunakannya, tetapi sebaliknya jika tidak percaya jawabannya pasti 

tidak akan menggunakannya. Awalnya Davis menggunakan sebanyak 14 
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ukuran (initial scale items) sebagai indikator yang ada dalam Perceived 

Usefulness dan Perceived Ease of Use. Penelitian ini mengadopsi 3 indikator 

pengukuran yang digunakan oleh (Vahdat et al., 2021) diantaranya adalah: 

1. Kegunaan aplikasi untuk berbelanja. 

2. Kegunaan aplikasi lebih efisien dan efektif. 

3. Kegunaan aplikasi membuat berbelanja lebih mudah 

 

2.1.3. Attitude Toward Using 

Dalam dunia penelitian ada banyak definisi mengenai sikap (attitude). 

(Davis, 1989), mendefinisikan attitude toward the system yang dipakai dalam 

TAM sebagai suatu tingkat penilaian terhadap dampak yang dialami oleh 

seseorang bila menggunakan suatu sistem tertentu dalam pekerjaannya. 

Menurut (Dash et al., 2021; Vahdat et al., 2020, 2021) mendefinisikan bahwa 

sikap menjelaskan penerimaan seseorang terhadap teknologi informasi. Sikap 

seseorang terdiri atas unsur kognitif/cara pandang (cognitive), afektif 

(affective), dan komponen- komponen yang berkaitan dengan perilaku 

(behavioral components). Sedangkan menurut (Cabeza-Ramírez et al., 2022) 

mendefinisikan sikap adalah salah satu bentuk dari evaluasi terhadap 

konsekuensi telah melaksanakan suatu perilaku khususnya, proses psikologis 

yang kompleks dari sikap dan niat membeli mungkin dipengaruhi oleh 

keterkaitan ketiga elemen ini (pembelajaran pengamatan, keterlibatan produk, 

dan risiko yang dirasakan). 

Sikap terhadap penggunaan teknologi (attitude toward using 

technology) dalam aplikasi selular ditunjukkan untuk mengetahui bagaimana 

sikap konsumen/pengguna dalam menerima aplikasi shopee pada selular. 

Semakin baik persepsi kegunaan (perceived usefulness) dan persepsi 

kemudahan konsumen (perceived ease of use) maka dapat meningkatkan 

sikap konsumen/pengguna (attiude toward using). Sebaliknya, semakin 

rendah persepsi kemanfaatan (perceived usefulness) dan persepsi kemudahaan 

konsumen/pengguna (perceived ease of use) maka dapat menurunkan sikap 

pengguna (attitude toward using) terhadap aplikasi shopee pada selular. 
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Dalam Sikap terhadap penggunaan teknologi (attitude toward using 

technology) peneliti menggunakan 3 indikator pengukuran yang digunakan 

oleh (Vahdat et al., 2021) diantaranya sebagai berikut :  

1. Suka mengunduh aplikasi selular 

2. Menyukai aplikasi selular 

3. Kenyamanan menggunakan aplikasi selular 

 

2.2. Perilaku Konsumen 

(Kotler & Keller, 2016), perilaku konsumen yaitu sebagai  studi tentang 

bagaimana tindakan individu, organisasi, dan kelompok dalam membeli, memilih 

dan menggunakan ide, produk maupun jasa dalam memuaskan kebutuhan dan 

keinginan pelanggan. Konsep pendekatan perilaku konsumen mengajarkan agar 

pemasar cenderung memiliki orientasi lebih kepada pelanggan dan bukan hanya 

sekedar menjual apa yang diproduksi perusahaan. Perilaku konsumen merupakan 

hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat keputusan  pembelian. Ketika 

memutuskan akan membeli suatu barang atau produk, konsumen selalu 

memikirkan terlebih dahulu barang yang akan dibeli. Mulai dari harga, kualitas, 

fungsi atau kegunaan barang tersebut, dan lain sebagainya. Kegiatan memikirkan, 

mempertimbangkan, dan mempertanyakan barang sebelum membeli merupakan 

atau termasuk ke dalam perilaku konsumen. Fokus dari perilaku konsumen adalah 

bagaimana individu membuat keputusan untuk menggunakan sumber daya 

mereka yang telah tersedia untuk mengkonsumsi suatu barang. Berikut merupakan 

faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen. 

Menurut (Kotler & Keller, 2016) Perilaku konsumen menggambarkan 

suatu proses yang berkesinambungan, dimulai dari ketika konsumen belum 

melakukan pembelian, saat melakukan pembelian, dan setelah pembelian terjadi 

sehingga hubungan antara satu tahap dengan tahapan lainnya menggambarkan 

pendekatan proses pembuatan keputusan oleh konsumen. (Vahdat et al., 2021) 

mengungkapkan bahwa ketika konsumen membuat suatu keputusan, maka mereka 

juga akan melakukan evaluasi pasca pembelian berupa feedback yang dapat 

dimanfaatkan para pemasar sebagai dasar penyusunan strategi pemasaran. Seluruh 



24 

 

 

 

aktivitas tersebut dipelajari oleh para pemasar untuk mengetahui alasan pelanggan 

memilih salah satu merek diantara sejumlah alternatif merek serupa yang ada di 

pasaran. Dengan demikian, informasi yang dikumpulkan tersebut akan membantu 

manajemen dalam memformulasikan kembali strategi pemasaran yang lebih 

mendekati kebutuhan pelanggannya (Vahdat et al., 2020). 

 

2.3. Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Menurut (Kotler & Keller, 2016) Memahami konsumen sasaran dan tipe 

dari proses keputusan yang akan mereka lalui merupakan tugas penting bagi 

seorang pemasar. Disamping itu, pemasar juga perlu mengenal pelaku-pelaku lain 

yang mempengaruhi keputusan membeli, memahami tingkah pembeli pada setiap 

tahap pembelian dan faktor-faktor yang mempengaruhi tingkah laku mereka. Jika 

pemasar tidak mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi, maka akan 

kesulitan bagi pemasar untuk mengetahui tingkah laku perilaku konsumen. 

mengatakan bahwa: “perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor-

faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis”. Berikut faktor yang  

mempengaruhi perilaku konsumen: 

 

2.3.1. Faktor Budaya 

Kebudayaan merupakan penentu keinginan dan perilaku yang 

paling mendasar untuk mendapatkan nilai, persepsi, preferensi dan perilaku 

dari lembaga- lembaga penting lainnya. Faktor kebudayaan memberikan 

pengaruh paling luas dan dalam pada tingkah laku konsumen. Faktor 

kebudayaan, terdiri dari : budaya, sub budaya, faktor sosial. 

a) Budaya 

Seseorang menciptakan kumpulan nilai, persepsi, preferensi, dan 

perilaku dari keluarganya serta lembaga-lembaga penting lainnya. 

b) Sub-budaya 

Sub-budaya terdiri dari kebangsaan agama, kelompok, ras dan 

daerah geografis. Sub-budaya ini terbagi dari beberapa jenis yang 

dibagi untuk mempengaruhi perilaku konsumen untuk memudahkan 

perusahaan dalam melihat perilaku konsumen. 
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c) Faktor sosial 

Stratifikasi kadang-kadang terbentuk sistem kasta dimana anggota 

kasta yang berbeda dibesarkan dalam peran tertentu dan tidak dapat 

mengubah keanggotaan kasta mereka. 

 

2.3.2. Faktor Sosial 

Faktor sosial merupakan pembagian masyarakat yang relatif 

homogen dan permanen yang tersusun secara hierarkis dan yang 

anggotanya menganut nilai-nilai, minat, dan perilaku yang serupa. Faktor 

sosial, terdiri dari : Kelompok, Keluarga, Peran dan status 

a) Kelompok referensi 

Seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh 

langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau 

perilaku seseorang. Kelompok merupakan pengaruh yang paling 

besar bagi setiap konsumen. 

b) Keluarga 

Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling 

penting dan masyarakat dan ia telah menjadi objek penelitian yang 

luas. 

c) Peran dan status 

Seseorang berpartisipasi kedalam banyak kelompok sepanjang 

hidup keluarga, klub dan organisasi. 

 

2.3.3. Faktor Pribadi 

Faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik psikologis 

seseorang yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan 

yang relatifkonsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan faktor pribadi, 

terdiri dari : usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan lingkungan, gaya 

hidup, kepribadian dan konsep Diri. 
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a) Usia dan tahap siklus hidup 

Setiap orang membeli barang-barang yang berbeda pada tingkat 

usia tertentu dan tingkat manusia terhadap pakaian, peralatan, yang 

juga berhubungan dengan manusia. Tentunya untuk setiap kebutuhan  

setiap orang berbeda-beda  baik itu anak kecil, remaja, dan orang 

dewasa. 

b) Pekerjaan dan lingkungan 

Ekonomi Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola 

konsumsinya. Seseorang direkrut perusahaaan akan mempunyai pola 

konsumsi yang berbeda dengan seorang yang berprofesi debagai 

dokter dan lain sebagainya. 

c) Gaya hidup 

Merupakan pola hidup seseorang di dunia yang di ekspresikan 

dalam aktivitas minat dan opini. Gaya hidup merupakan kebiasaan 

seseorang atau keluarga yang sering dilakukan rutin. 

d) Kepribadian dan Konsep diri 

Kepribadian diartikan sebagai karakteristik psikologi seseorang 

yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang 

relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungannya. 

Perilaku pembelian seseorang dapat dikatakan sesuatu yang unik, 

karena preferensi dan sikap terhadap objek setiap orang berbeda. Selain itu 

konsumen berasal dari beberapa segmen, sehingga apa yang diinginkan dan 

dibutuhkan juga berbeda. Beberapa segmen konsumen sangat 

mempengaruhi proses keputusan pembelian. Keputusan seorang konsumen 

dipengaruhi oleh ciri – ciri kepribadiannya, termasuk usia, pekerjaan, 

keadaan ekonomi. Perilaku konsumen akan menentukan proses 

pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian. 

Vahdat et al., (2021) mengemukakan terdapat 3 indikator 

pengukuran dalam social influence diantaranya adalah: 
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1. Diajak menggunakan aplikasi shopee pada selular oleh masyarakat sekitar 

2. Mendapatkan rekomendasi dari orang lain untuk menggunakan aplikasi 

shopee pada selular 

3. Mendengar cerita dari lingkungan mengenai aplikasi shopee pada selular 

 

Dan 3 indikator pengukuran dalam pengaruh teman sebaya diantaranya:  

1. Diajak menggunakan aplikasi shopee pada selular dengan teman sebaya 

2. Mendapatkan rekomendasi dari teman sebaya untuk menggunakan aplikasi 

shopee 

3. Mendengar cerita dari teman sebaya mengenai aplikasi shopee pada selular 

 

2.4. Risk Perception (Persepsi Risiko) 

Dalam perdagangan di internet, risiko dianggap lebih tinggi daripada 

perdagangan fisik karena terbatasnya kontak fisik konsumen terhadap produk, 

sehingga konsumen tidak dapat melakukan pengawasan kinerja produk sebelum 

melakukan pembelian. Menurut (Kotler & Keller, 2016) Persepsi risiko 

didefinisikan sebagai persepsi konsumen mengenai ketidakpastian dan 

konsekuensi - konsekuensi negatif yang mungkin diterima atas pembelian suatu 

produk atau jasa. Persepsi risiko menjadi salah satu komponen penting dalam 

pemrosesan Meskipun teori utilitas yang diharapkan telah lama menikmati posisi 

sentral dalam analisis keputusan di bawah risiko, kemampuan prediktifnya 

semakin dipertanyakan. informasi yang dilakukan oleh konsumen. Para pengguna 

E-Commerce semakin terdorong untuk mencari berbagai informasi ketika 

menghadapi pembelian produk dengan risiko tinggi. Risiko persepsian menjadi 

lebih tinggi menurut (Kotler & Keller, 2016) ketika sedikit tersedia informasi 

mengenai produk, produk tersebut merupakan produk baru, Produk tersebut 

memiliki produk yang kompleks, rendahnya kepercayaan diri konsumen untuk 

mengevaluasi suatu merek, tingginya harga suatu produk, dan Suatu Produk 

tersebut penting bagi konsumen. Tingginya risiko yang dipersepsikan konsumen 

diduga menyebabkan krisis kepercayaan konsumen terhadap penjual online 

sehingga dapat mengurangi keputusan pembelian mereka secara online. 
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Mungkin alternatif yang paling terkenal adalah Teori Prospek (Kahneman 

& Tversky, 1979), yang menyatakan bahwa individu menolak risiko dalam 

domain keuntungan dan mencari risiko dalam domain kerugian. Namun, satu 

kesulitan dalam menguji teori prospek berkaitan dengan sifatnya yang utama 

dalam menghadapi keuntungan, individu akan memilih "hal yang pasti" daripada 

yang berisiko, hal lain dianggap sama. Namun, dalam situasi pengambilan 

keputusan yang sebenarnya, faktor- faktor lain termasuk ekspektasi peran, 

struktur penghargaan organisasi, dan norma moral dan etika dapat memengaruhi 

pilihan seseorang.  

Dalam studi yang sangat ketat tentang mengenai pengambilan keputusan 

dibawah risiko, (Zinn, 2020) telah mengidentifikasi selain komponen risiko yang 

paling umum, yaitu besarnya dan kemungkinan kerugian tiga faktor penentu 

risiko yang umum. Kurangnya waktu dan informasi untuk pengambilan 

keputusan, dan kurangnya kendali atas tindakan alternatif mencerminkan unsur-

unsur yang berkontribusi paling besar terhadap persepsi subjektif tentang 

risiko. Pengguna/konsumen biasanya mencoba untuk menyesuaikan situasi 

berisiko dengan menunda atau mendelegasikan keputusan untuk mendapatkan 

waktu, informasi, dan/atau kontrol dalam upaya untuk meningkatkan serangkaian 

alternatif yang dapat dipilih. 

Pemilihan ini dapat dilakukan dalam sikap penggunaan aplikasi selular 

dengan mempertimbangkan segala risiko yang terjadi maka para pengguna dapat 

menentukan bagi dirinya sendiri dengan pertimbangan risiko yang ada maka 

pengguna dapat mengamil sikap dengan menggunakan aplikasi selular tersebut 

atau tidak. Dan kemudian risiko ini juga terjadi kepada keputusan yang diambil 

oleh pengguna/konsumen/pembeli dalam menentukan keputusannya untuk 

memiliki niat untuk membeli apabila telah menggunakan aplikasi shopee pada 

selular dan pengguna telah memahami risiko yang harus diambil sesuai dengan 

keputusan yang telah ia ambil. 

Persepsi Risiko menggunakan 5 indikator pengukuran yang di adopsi dari 

(Fortes & Rita, 2016) yang memberikan indikator pengukurannya antara lain:  
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1. Risiko Privasi 

2. Risiko Keamanan 

3. Risiko Virus 

4. Risiko Produk 

5. Risiko Finansial.  

 

2.5. Intention to Purchase (Niat untuk Membeli)  

Niat membeli seringkali digunakan untuk menganalisa perilaku konsumen. 

Sebelum melakukan pembelian, konsumen biasanya akan mengumpulkan 

informasi tentang produk yang didasarkan pada pengalaman pribadi maupun 

informasi yang berasal dari lingkungannya. Setelah informasi dikumpulkan maka 

konsumen akan mulai melakukan penilaian terhadap produk, melakukan evaluasi 

serta membuat keputusan pembelian setelah membandingkan produk serta 

mempertimbangkannya. Niat membeli berkaitan erat dengan keputusan pembelian 

konsumen, niat digunakan untuk memprediksi kecenderungan seseorang akan 

melakukan atau tidak melakukan perilaku membeli. Menurut (Jogiyanto, 2007), 

niat merupakan kecenderungan atau keinginan yang kuat pada individu untuk 

melakukan perilaku tertentu. Niat merupakan indikasi dari seberapa kuat 

keinginan individu untuk mewujudkan suatu perilaku, dengan kata lain semakin 

kuat keinginan individu tersebut semakin besar kemungkinan suatu perilaku 

diwujudkan. Faqih, (2022); Vahdat et al., (2020, 2021), menyampaikan bahwa 

niat membeli merupakan keinginan konsumen untuk berperilaku dengan cara 

tertentu yang bertujuan untuk memiliki, membuang, dan menggunakan barang 

ataupun jasa. Niat membeli sering disebut juga dengan komponen konatif pada 

sikap yang berkaitan dengan kemungkinan konsumen untuk membeli produk 

tertentu. Menurut (Ajzen, 1991a, 2011), niat pembelian merupakan perilaku yang 

muncul sebagai respon terhadap obyek yang menunjukkan keinginan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Beberapa pengertian dari niat pembelian adalah 

sebagai berikut :  

1. Niat beli, juga mengindikasikan seberapa jauh orang mempunyai kemauan 

untuk membeli. 
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2. Niat beli menunjukkan pengukuran kehendak seseorang dalam membeli. 

3. Niat beli berhubungan dengan perilaku membeli yang terus-menerus. 

Penelitian ini mengadopsi apa yang telah (Kotler & Keller, 2016) 

kemukakan mengenai empat model hierarki respon konsumen yaitu: model 

AIDA,model hierarki pengaruh, model inovasi adopsi, dan model komunikasi. 

Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada gambar 2.2: 

 

Gambar 2.2 Model Hierarki Respon 

Sumber : (Kotler & Keller, 2016) 

Dari semua model tersebut mengasumsikan bawa pembelian melewati 

tahap kognitif, afektif, dan tahap perilaku. Untuk menjelaskan bahwa proses niat 

membeli melalui model stimuli AIDA, yaitu: 

1. Perhatian (Attention) Minat beli seseorang diawali dengan tahap perhatian 

terhadap suatu produk setelah mendengar atau melihat produk yang 

dipromosikan oleh perusahaan. Jika produk dapat menarik perhatian lebih 

bagi konsumen maka kemungkinan besar konsumen membeli cukup 

tinggi. 

2. Minat (Interest) Setelah mendapatkan informasi mengenai produk yang 

dipromosikan oleh perusahaan, maka timbut minat konsumen terhadap 

produk tersebut. Jika konsumen terkesan dengan stimuli yang diberikan 

oleh perusahaan maka pada tahap ini akan timbul rasa ketertarikan 
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terhadap produk  yang ditawarkan. 

3. Keinginan (desire) Memiliki keinginan untuk mencoba, setelah konsumen 

mendalami tentang kelebihan produk, maka pada tahap ini konsumen akan 

memiliki keinginan dan hasrat untuk membeli produk tersebut. 

4. Tindakan (Action) Pada tahap ini, konsumen sudah melewati beberapa 

tahap yaitu mulai dari melihat dan mendengar suatu produk yang 

dipromosikan, sehingga timbul perhatian, ketertatikan dan minat terhadap 

produk. Jika adanya keinginan dan hasrat yang kuat, maka akan 

mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut. 

Berdasarkan beberapa pendapat peneliti sebelumnya dapat disimpulkan 

bahwa niat merupakan kecenderungan atau keinginan individu atau konsumen 

untuk melakukan suatu perilaku tertentu dan seperti apa yang telah dikemukakan 

oleh (Kotler & Keller, 2016), peneliti menentukan pada tahapan keinginan/niat  

(desire) sebagai bentuk nyata dari niat membeli seorang konsumen. 

Vahdat et al., (2021) mengemukakan beberapa indikator pengukuran 

dalam niat untuk membeli dan penelitian ini mengadopsi 3 indikator pengukuran 

yang diberikan oleh peneliti terdahulu terhadap Niat untuk Membeli yaitu:  

1. Niat berbelanja online dengan aplikasi selular 

2. Rencana membeli produk dengan aplikasi selular 

3. Loyal berbelanja online dengan aplikasi selular 

 

2.6. Penelitian Terdahulu 

Pembahasan jurnal penelitian terdahulu dimaksudkan untuk menjadi 

acuan referensi peneliti dan  digunakan untuk uraian dalam pengembangan 

hipotesis. Berikut adalah penelitian terdahulu yang digunakan sebagai sumber 

informasi dan acuan pada pengembangan hipotesis. 
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Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu 

No 
Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Hasil Penelitian 

1 Arash Vahdat, 

Ali Alizadeh, 

Sara Quach 

dan Nicolas 

Hamelin 

(2020) 

(Australian 

Marketing 

Journal Volume 

29 Issue 2 page 

1-10) 

Scopus Q1 

Would you 

like to shop 

via mobile 

app 

technology? 

The 

technology  

acceptance 

model, social 

factors and 

purchase 

intention 

 

 

- Perceived 

Usefulness 

- Perceived Ease 

of Use 

- Social Influence 

- Peer Inflluence 

- Attitude 

Towards to Use 

Mobile App 

- Intention to 

Purchase 

penelitian ini mengkaji pengaruh 

sosial dan pengaruh teman sebaya 

di TAM dan mengumpulkan 777 

kuesioner dari pengguna aplikasi 

Digikala. Data kemudian dianalisis 

menggunakan model persamaan 

struktural oleh AMOS. Temuan 

menunjukkan bahwa kegunaan 

yang dirasakan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap sikap terhadap 

penggunaan aplikasi seluler. 

Namun, kemudahan penggunaan 

yang dirasakan, pengaruh sosial 

dan teman sebaya, dan niat untuk 

membeli terbukti menunjukkan 

efek positif pada sikap dalam hal 

ini. Hasilnya juga menunjukkan 

bahwa sikap terhadap penggunaan 

aplikasi seluler adalah mediator 

penuh pada tiga jalur model. 

Terakhir, analisis moderasi 

menunjukkan bahwa hanya usia 

yang memiliki efek mediasi pada 

jalur dari manfaat yang dirasakan 

hingga sikap terhadap penggunaan 

aplikasi seluler 

2 Park Thaichon 

(2017) 

 (Journal of 

Retailing and 

Consumer 

Services, 

Volume 34 

Consumer 

socialization 

process: The 

role of age in 

children's 

online 

shopping 

- Customer 

socialization  

- Socialization 

agents 

- Issues of online 

shopping 

 

Hasil Penelitian ini menunjukkan 

bahwa tingkat belanja online anak 

bervariasi dan dipengaruhi oleh 

banyak faktor, seperti usia, 

bimbingan orang tua, jaringan 

sosial, dan pengaruh teman sebaya. 

Selain itu, media sosial telah 



33 

 

 

 

No 
Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Hasil Penelitian 

page 38 - 47 ) 

Scopus Q1 

behavior 

 

menjadi agen sosialisasi 

berpengaruh yang diperkuat dengan 

penggunaan awal Internet. Dalam 

hal orisinalitas, penelitian ini 

memberikan bukti empiris yang 

berkaitan dengan persepsi dan 

perilaku anak-anak di lingkungan 

online sebagai konsumen. 

 

3 Hashem 

Abdullah 

Alnemer (2022) 

(Journal 

Digital 

Business 

Volume 2 

Nomor 2 page 

1-8) 

 

 

Determinants 

of digital 

banking 

adoption in 

the Kingdom 

of Saudi 

Arabia: A 

technology 

acceptance 

model 

approach 

 

 

- Perceived 

Usefulness 

- Perceived Ease 

of Use 

- Trust 

- Demographic 

variables 

- Adoption of 

Mobile Banking 

 

Studi tersebut didasarkan pada data 

Survei Inklusi Keuangan Global 

2017 yang mencakup 1009 

responden, yang telah dianalisis 

menggunakan alat analisis 

sederhana seperti uji chi-square dan 

regresi logistik. Faktor kepercayaan 

terhadap perbankan digital 

ditambahkan untuk memperluas 

Technology Acceptance Model 

(TAM) dalam memprediksi adopsi 

teknologi perbankan digital. Dua 

konstruk Technology Acceptance 

Model (TAM) yaitu perceived ease 

of use (PEOU) dan perceived 

usefulness (PU), menunjukkan 

pengaruh marjinal yang signifikan 

dan positif terhadap adopsi 

perbankan digital, sedangkan 

kepercayaan menunjukkan 

pengaruh marjinal yang negatif dan 

signifikan dengan mengendalikan 

efek usia dan pendidikan 

konsumen.  

4 Nuno Fortes, 

Paulo Rita 

Privacy 

concerns and 

- Privacy 

Concerns 

Studi empiris didasarkan pada 

survei online yang mengumpulkan 
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No 
Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Hasil Penelitian 

(2016) 

 

(European 

Research on 

Management 

and Business 

Economics 

Volume 22 

Issue 3, page 

167 – 176) 

Scopus Q1 

online 

purchasing 

behaviour: 

Towards an 

integrated 

model 

 

 

-Trust 

-Perceived Risk 

-Perceived Ease 

of Use 

- Perceived 

Usefulness 

-Perceived 

Control  

- Attitude Toward 

to Use 

- Intention 

data dari 900 orang. Hasilnya 

menegaskan adanya penerimaan 

semua hipotesis yang diajukan dan 

validasi keseluruhan model 

penelitian 

Melihat setiap hipotesis dari model 

penelitian kita dapat menyimpulkan 

bahwa masalah privasi di Internet 

memiliki dampak negatif pada 

berbagai keyakinan tentang 

penggunaan EC, seperti 

kepercayaan, kegunaan yang 

dirasakan, kemudahan penggunaan 

yang dirasakan, dan kontrol 

perilaku yang dirasakan, dan positif 

berdampak pada risiko yang 

dirasakan. 

5 Md. Rakibul 

Hafiz Khan 

Rakib, Shah 

Alam Kabir 

Pramanik, Md. 

Al Amran, Md. 

Nurnobi Islam, 

dan Md. Omar 

Faruk Sarker 

(2022) 

(Journal 

Heliyon 

,Volume 8 

Issue 9, page 

1-11) 

Scopus Q2 

Factors 

affecting 

young 

customers’ 

smartphone 

purchase 

intention 

during 

Covid-19 

pandemic. 

 

 

- Product 

Features 

- Brand Image 

- Product Price  

- Social Influence 

- Purchase 

Intention 

Survei dilakukan dengan 

menggunakan kuesioner terstruktur 

dengan mengumpulkan data dari 

305 responden dengan 

menggunakan teknik convenience 

sampling. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan dari fitur 

produk, citra merek, dan harga 

produk terhadap niat beli 

smartphone tetapi pengaruh sosial 

tidak berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli pelanggan muda.  

6 Sri Rahayu 

Natasia, Yuyun 

Acceptance 

analysis of 

- Facilitating 

Condition  

Hasil studi menunjukkan bahwa 

kondisi yang terfasilitasi 
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No 
Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Hasil Penelitian 

Tri Wiranti dan 

Anggi 

Parastika 

(2022) 

 

(Procedia 

Computer 

Science, 

Volume 197 

page 512–520) 

 

Scopus Q3 

NUADU as 

e-learning 

platform 

using the 

Technology 

Acceptance 

Model (TAM) 

approach 

 

- Perceived 

usefulness 

- Perceived ease 

of use  

- Attitude toward 

using 

- Behavioural 

intention to Use 

- Actual Use of 

NUADU 

 

berpengaruh signifikan terhadap 

persepsi manfaat. Semua konstruk 

inti TAM memiliki pengaruh yang 

signifikan kecuali hubungan antara 

kemudahan penggunaan yang 

dirasakan dan sikap serta kegunaan 

dan perilaku yang dirasakan. 

Berdasarkan temuan tersebut, 

kemudian dibuat rekomendasi 

untuk memperkuat penerimaan 

platform NUADU 

7 John Cherry, 

ohn Fraedrich 

(2002) 

 

(Journal of 

Business 

Research, 

Volume 55 

,page 951 – 

962) 

 

Scopus Q1 

Perceived 

risk, moral 

philosophy 

and 

marketing 

ethics: 

mediating 

influences on 

sales 

managers’ 

ethical 

decision-

making 

 

 

-

Nonconsequential   

evaluation 

- Consequential 

evaluation 

- Ethical 

judgment 

- Intention to pay 

- Ethical issue 

- Perceived risk 

Hasil dari studi nasional manajer 

penjualan menunjukkan bahwa 

persepsi risiko mempengaruhi 

keseimbangan relatif evaluasi 

nonkonsekuensial dan 

konsekuensial dalam membentuk 

penilaian etis dan niat. Untuk 

semua mata pelajaran, evaluasi 

nonkonsekuensial berkontribusi 

lebih pada penilaian etis daripada 

evaluasi konsekuensial. Risiko 

yang lebih rendah terkait dengan 

penggunaan evaluasi konsekuensial 

yang lebih besar dalam 

pembentukan penilaian dan niat 

etis. Akhirnya, subjek dalam 

kelompok perlakuan berisiko tinggi 

menunjukkan penilaian etika yang 

secara signifikan lebih keras dan 

niat yang kurang untuk melakukan 

perilaku yang dipertanyakan secara 

etis. 
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2.7. Pengembangan Hipotesis 

2.7.1.  Persepsi kemudahan terhadap sikap konsumen dalam menggunakan 

Aplikasi shopee pada selular. 

 Persepsi kemudahan (perceived ease of use) dapat didefinisikan sebagai 

sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan bebas 

dari usaha (Davis, 1989). Hal ini mengisyaratkan bahwa pandangan konsumen 

terkait kemudahan penggunaan sebuah teknologi akan mempengaruhi sikap 

(attitude) dari pengguna atau konsumen tersebut dala penggunaan teknologi. 

Penelitian sebelumnya (Baek, 2013; Vahdat et al., 2020, 2021) telah 

mengungkapkan bahwa sikap adalah reaksi kognitif terhadap suatu tindakan dan 

merupakan indikasi seberapa keras orang mau mencoba dan berapa banyak usaha 

yang mereka rencanakan untuk dikerahkan. 

Usaha dan upaya yang lebih sedikit untuk menggunakan aplikasi seluler 

menghasilkan kecenderungan yang lebih besar untuk menggunakan teknologi 

karena dianggap lebih mudah dan lebih berorientasi pada layanan. Kemudahan 

penggunaan yang dirasakan mengacu pada sejauh mana seseorang percaya bahwa 

teknologi mudah digunakan. Telah dikemukakan bahwa individu menggunakan 

teknologi baru karena manfaat ekstrinsik yang dirasakan (misalnya, kegunaan dan 

kemudahan penggunaan) dan manfaat intrinsik (misalnya, kesenangan dan 

manfaat) (K. H. Kim & Park, 2017; S. Kim et al., 2016; Vahdat et al., 2021). 

Menurut tinjauan empiris perluasan TAM dalam konteks mobile banking dan 

sistem informasi telah menunjukkan bahwa kepraktisan berpengaruh positif 

signifikan terhadap sikap terhadap penggunaan aplikasi seluler (Alnemer, 2022; 

D.-H. Kim et al., 2015; Vahdat et al., 2021).  

Penelitian ini (Carter & Yeo, 2016; Vahdat et al., 2021) mendukung 

bahwa kemudahan yang dirasakan memiliki efek yang lebih besar terhadap sikap 

penggunaan aplikasi seluler daripada kepraktisan yang dirasakan. Hal ini 

mendukung salah satu alasannya adalah persepsi aksesibilitas berkorelasi dengan 

peningkatan sejauh mana suatu aplikasi dianggap dapat dipercaya oleh para 

pengguna untuk merasa mudah menggunakan suatu aplikasi selular dan 

menentukan sikapnya. Pengguna atau konsumen mengharapkan kemudahan yang 



37 

 

 

 

ditawarkan oleh aplikasi selular yang digunakan dan dapat diandalkan dalam 

kebutuhan mereka. 

H1: Persepsi kemudahan (perceived ease of use) berpengaruh terhadap sikap 

konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular  

 

2.7.2. Persepsi kegunaan (perceived usefulness) terhadap sikap konsumen 

dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular. 

 Kegunaan yang dirasakan didefinisikan sebagai sejauh mana target 

pelanggan percaya bahwa menggunakan teknologi tertentu akan menghasilkan 

nilai yang signifikan bagi mereka (Olaleye et al., 2018), dari definisi tersebut 

dapat diketahui bahwa persepsi kegunaan merupakan suatu kepercayaan tentang 

proses pengambilan keputusan. Dengan demikian jika seseorang merasa percaya 

bahwa sistem informasi berguna maka dia akan menggunakannya. Sebaliknya jika 

seseorang merasa percaya bahwa sistem informasi kurang berguna maka dia tidak 

akan menggunakannya (Natasia et al., 2022; Vahdat et al., 2021) menemukan 

bahwa kegunaan (sebagai anteseden adopsi teknologi tradisional) menjelaskan 

niat pemilik perusahaan timeshare untuk menggunakan aplikasi seluler.  

Rivera et al., (2015) menemukan bahwa para pengguna memiliki loyalitas 

yang baik terhadap aplikasi perusahaan timeshare dan studinya mendukung bahwa 

kegunaan sebuah aplikasi mampu meningkatkan sikap penggunanya dalam 

penggunaan aplikasi selular. Dan peneliti mengajukan hipotesis kedua sebagai 

berikut: 

H2: Persepsi kegunaan (perceived usefulness) berpengaruh terhadap sikap 

konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular. 

 

2.7.3. Pengaruh sosial (social influence) terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan Aplikasi shopee pada selular. 

 Pengaruh sosial didefinisikan sebagai sejauh mana pengguna mengubah 

perilaku mereka di bawah pengaruh orang lain (Kotler & Keller, 2016; Rakib et 

al., 2022; Vahdat et al., 2021). Definisi tersebut mengungkapkan secara langsung 

bahwa lingkungan ataupun pengaruh sosial dari orang lain mampu mempengaruhi 
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atau dipengaruhi lingkungan terhadap sikap dari seseorang. Apabila dikaitkan 

dengan suatu sikap dalam penggunaan aplikasi selular dikemukakan bahwa ketika 

individu memutuskan apakah akan mengadopsi atau menolak suatu aplikasi, 

mereka juga mempertimbangkan dampak dari keputusan ini terhadap hubungan 

mereka dengan orang lain. Penelitian yang dilakukan Rakib et al., (2022)  

menyatakan bahwa tindakan yang dapat didemonstrasikan oleh sebagian besar 

orang berpengaruh terhadap perilaku individu. Artinya, orang cenderung percaya 

bahwa perilaku tertentu masuk akal ketika mereka mengamati banyak orang lain 

melakukannya. Ini menjelaskan arti istilah seperti 'banyak orang' dan 'norma 

subyektif', yang membedakan pengaruh sosial dari pengaruh teman sebaya karena 

'banyak orang' tidak dapat dibentuk oleh kelompok sebaya dan 'norma subyektif' 

ditentukan oleh kelompok yang lebih besar daripada teman sebaya (Jogiyanto, 

2007; Rakib et al., 2022). 

Penelitian sebelumnya mendukung bahwa opini publik (social) 

mempengaruhi sikap pribadi terhadap teknologi tertentu (Hew et al., 2015; Kang, 

2014; Peng et al., 2017). Dengan adanya opini publik tersebut dapat 

mempengaruhi pengguna potensial juga lebih cenderung mengamati teknologi 

yang digunakan karena dapat mendorong mereka untuk percaya bahwa itu 

berguna. Oleh karena itu, diharapkan sikap pengguna terhadap suatu aplikasi 

selular dapat terpengaruh ketika mereka menganggap banyak orang lain 

menggunakannya, terutama dalam kelompok sosial mereka. 

H3: Pengaruh sosial berpengaruh terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan Aplikasi shopee pada selular. 

 

2.7.4. Pengaruh teman sebaya terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan Aplikasi shopee pada selular. 

 Istilah 'kelompok teman sebaya' mencakup sekelompok orang yang akrab 

yang berinteraksi satu sama lain secara teratur atau disebut teman dan kenalan saat 

ini yang terdiri lebih dari lima teman terdekat dan seorang sahabat. Penelitian 

tentang interaksi teman sebaya dalam suatu lingkungan menemukan bahwa 

kekuatan referensi dari teman sebaya memiliki pengaruh terbesar terhadap 
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kepatuhan teman sebaya (Rakib et al., 2022; Vahdat et al., 2020; Walumbwa et 

al., 2017). Interaksi dan mekanisme berbagi informasi di antara teman-teman 

sejawat dapat diterjemahkan ke dalam pengaruh antar teman satu sama lain yang 

memiliki dampak terhadap sikap dan perilaku satu sama lain.  

 Selama penggunaan teknologi, teman sebaya mungkin merasakan tekanan 

dan pengaruh yang dirasakan karena secara tidak langsung akan diberikan 

informasi melalui pesan dan sinyal yang membantu membentuk persepsi yang 

menguntungkan tentang nilai suatu aktivitas. Logika dan asumsi yang 

mendasarinya adalah jika teman dekat mengadopsi teknologi tertentu, maka 

tekanan yang berupa inforamasi terhadap teman sebaya untuk melakukan hal yang 

sama akan meningkat (Graf-Vlachy et al., 2018). 

Vahdat et al., (2021) menemukan bahwa pengaruh teman sebaya dicatat 

sebagai faktor yang signifikan dalam menentukan sikap penggunaan dan dapat di 

asumsikan bahwa pengaruh teman sebaya sangat kuat di beberapa kalangan atau 

kelompok kecil karena kedekatan teman – teman seumuran dalam lingkungan 

mereka. Maka penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Pengaruh teman sebaya berpengaruh terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

 

2.7.5. Persepsi risiko (risk perceived) terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

 Risiko yang dirasakan pelanggan dalam melakukan belanja online akan 

mempengaruhi sikap konsumen terhadap penggunaan aplikasi selular yang dibuat 

oleh perusahaan - perusahaan e-commerce. Hal ini akan berdampak dalam 

penggunaan aplikasi selular sebagai media aplikasi untuk berbelanja online 

dikarenakan terdapat berbagai persepsi risiko yang dirasakan oleh pelanggan, 

karena penjual dan pembeli tidak bertemu secara langsung untuk melakukan 

kegiatan jual beli (Cherry & Fraedrich, 2002; Nguyen & Llosa, 2023). 

Kekhawatiran yang dapat terjadi dalam belanja online meliputi risiko aplikasi 

yang rentan diretas, aplikasi yang sulit digunakan, serta aplikasi tersebut dapat 

mengganggu privasi dan keamanan pengguna. Berbagai risiko tersebut tentu akan 
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berpengaruh terhadap sikap konsumen dalam penggunaan aplikasi selular. Oleh 

sebab itu penting bagi perusahaan e-commerce untuk menekan tingkat risiko 

pelanggan dalam penggunaannya. Karena hal itu dapat mempengaruhi sikap 

pelanggan dalam menggunakan aplikasi selular. 

Konteks penggunaan aplikasi selular, manfaat yang dirasakan konsumen 

adalah sejumlah keuntungan atau kepuasan yang mereka rasakan dalam 

memenuhi keinginan mereka saat berbelanja online. Penelitian sebelumnya terkait 

tentang belanja online telah ditemukan dua kategori manfaat, yaitu intrinsik dan 

ekstrinsik, dimanakeduanya merupakan faktor penting bagi konsumen dalam 

memilih toko online sebagai langganan (Fortes & Rita, 2016). Penelitian tersebut 

dapat diasumsikan bahwa para konsumen atau pengguna akan menentukan 

sikapnya dalam penggunaan aplikasi selular dikarenakan sejumlah keuntungan 

atau kepuasan yang mereka rasakan dapat memenuhi keinginan mereka saat 

berbelanja online. Persepsi risiko inilah yang kemudian mempengaruhi pelanggan 

dalam penggunaan aplikasi selular e-commerce. Jarvenpaa et al., (2000); Zinn, 

(2020) mengemukakan bahwa persepsi risiko dianggap sebagai variabel yang 

memiliki korelasi positif terhadap sikap konsumen. 

H5: Persepsi risiko (risk perceived) terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

 

2.7.6.  Persepsi risiko (risk perceived)  terhadap niat untuk membeli 

 Konsumen menempatkan risiko dalam sebagian besar keputusan 

pembelian mereka, dimana keputusan pembelian secara online cenderung 

dianggap memiliki tingkat risiko yang lebih tinggi. Pembelian online melalui 

internet adalah teknologi baru dalam dunia pemasaran yang berhubungan dengan 

informasi yang lebih baru sebagai bentuk pemasaran langsung dan juga dianggap 

konsumen sebagai pilihan pembelian yang memiliki risiko yang lebih tinggi 

(Kotler & Keller, 2016). Alnemer, (2022); Fortes & Rita, (2016); Jarvenpaa et al., 

(2000); Thaichon, (2017); Park & Yoon, (2022) melaporkan bahwa risiko 

mempengaruhi sikap dan keinginan untuk berbelanja secara online. Berbanding 

terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh  (X. Liu & Wei, 2003) mereka 
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menemukan bahwa risiko berpengaruh negatif terhadap sikap dan keinginan 

konsumen dalam melakukan pembelian secara online. 

 Berbagai macam risiko dihadapi dalam keputusan pembelian, termasuk 

risiko produk, risiko keamanan, dan risiko privasi. Risiko produk adalah risiko 

pengambilan keputusan pembelian yang buruk atau tidak tepat. Salah satu aspek 

dari risiko produk adalah risiko dari sebuah keputusan ekonomi yang lemah 

melalui ketidakmampuan untuk membandingkan harga, tidak dapat 

mengembalikan produk, atau tidak menerima suatu produk yang telah dibayar 

(Zinn, 2020). Hal ini terjadi karena konsumen tidak mempunyai kesempatan 

untuk meneliti ataupun memeriksa produk yang akan mereka beli dan dengan 

adanya persepsi risiko yang terjadi inilah dapat membuat konsumen perlu 

membuat keputusan terhadap niat untuk membeli atau tidak saat persepsi risiko 

yang mereka rasakan begitu tinggi. 

H6: Persepsi risiko (risk perceived)  berpengaruh terhadap niat untuk 

membeli 

 

2.7.7. Sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

terhadap niat untuk membeli. 

 Niat individu untuk melakukan aktivitas dalam konteks aplikasi seluler 

ditentukan oleh sikap mereka terhadap aplikasi secara umum (Bélanger & Carter, 

2012; Carter & Yeo, 2016; Vahdat et al., 2020, 2021). Dengan adanya aktivitas 

tersebut pada akhirnya akan mempengaruhi niat untuk membeli karena dua alasan 

utama. Pertama, pengguna biasanya tidak melihat aplikasi seluler sebagai 

pengganggu pengalaman seluler mereka, dan kedua, aplikasi seluler diharapkan 

menawarkan pengalaman yang sangat dapat ditargetkan kepada pengguna yang 

mendekati pembelian. Efek secara nyata dari penggunaan aplikasi seluler, yang 

dihasilkan dari fitur uniknya untuk mengembangkan praktik manajemen terhadap 

pelanggan, didukung dan mempengaruhi sikap pengguna terhadap penggunaan 

aplikasi selular dan niat membeli secara online. 

 Pelanggan yang  menggunakan aplikasi terlibat dalam beberapa titik 

kontak dengan produk, seperti berbagi informasi dan melakukan pembelian (Lee, 
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2018; Natasia et al., 2022; Vahdat et al., 2020, 2021). Sikap positif terhadap 

penggunaan aplikasi meningkatkan jumlah kemungkinan pengguna mengunjungi 

aplikasi dan durasi setiap kunjungan. Hal ini mengarah pada peningkatan 

'kelekatan' dan meningkatkan potensi niat beli. Dash et al., (2021); Vahdat et al., 

(2021); Weismueller et al., (2020) menggambarkan 'kelekatan' sebagai faktor 

penting dalam hubungan antara sikap terhadap penggunaan aplikasi dan niat untuk 

membeli. Mereka menunjukkan bahwa mengunduh dan menggunakan aplikasi 

yang dirancang dengan baik meningkatkan sikap pelanggan, oleh karena itu, 

meningkatkan niat untuk membeli produk atau layanan tambahan. Peneliti juga 

menyimpulkan bahwa aplikasi yang berhasil dapat meningkatkan sikap positif dan 

niat membeli yang dihasilkan. Dengan demikian, peneliti mengusulkan hipotesis 

sebagai berikut. 

H7: Sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

terhadap niat untuk membeli. 

 

2.7.8. Sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

memediasi hubungan antara persepsi kemudahan dan persepsi kegunaan 

terhadap niat untuk membeli. 

 Sikap terhadap penggunaan aplikasi seluler telah dianggap sebagai salah 

satu faktor mediasi dalam replikasi TAM. Sebagai contoh (Nazir et al., 2023) 

mengemukakan bahwa sikap pelanggan sebagian memoderasi hubungan antara 

persepsi kemudahan penggunaan dan kepuasan, sementara itu (Vahdat et al., 

2021) mencatat bahwa pengaruh pengalaman teknologi pada niat penggunaan, 

yang dimediasi oleh sikap.  

 Sikap terhadap penggunaan aplikasi seluler dengan jelas menghubungkan 

faktor TAM (Technology Acceptance Model) sebelumnya (yaitu, persepsi 

kegunaan dan persepsi kemudahan penggunaan) dengan faktor konsekuensi 

(yaitu, niat untuk membeli) dalam penelitian ini. Oleh karena itu, peneliti 

mengusulkan bahwa sikap memainkan peran mediasi dalam beberapa hubungan, 

termasuk persepsi kegunaan dan niat untuk membeli, persepsi kemudahan yang 
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dirasakan dan niat untuk membeli. Jadi, peneliti mengajukan hipotesis sebagai 

berikut. 

H8: Sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

memediasi hubungan antara persepsi kemudahan dan persepsi kegunaan 

terhadap niat untuk membeli. 

 

2.7.9. Sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

memediasi hubungan antara pengaruh sosial dan pengaruh teman sebaya 

terhadap niat untuk membeli. 

 Jenis penelitian pertama tentang TAM (yang meneliti efek simultan dari 

persepsi kegunaan, persepsi kemudahan penggunaan dan faktor lain dengan fungsi 

serupa) karena tidak berfokus pada faktor sosial akan tetapi kemudian penelitian 

selanjutnya menambahkan faktor sosial untuk memprediksi pengguna dalam 

menerima teknologi (dan disebut sebagai 'TAM2') oleh (Dash et al., 2021; Vahdat 

et al., 2021; Venkatesh; Viaswanath & Davis; Fred D., 2000). Namun, psikolog 

sosial telah menunjukkan bahwa faktor sosial memengaruhi niat pembelian 

melalui sikap terhadap penggunaan aplikasi seluler (Schepers & Wetzels, 2007; 

Scherer et al., 2019). Asumsinya adalah ketika pelanggan merasa bahwa 

komunitas dan rekan mereka memandang suatu aplikasi dengan baik, ada risiko 

yang dirasakan lebih sedikit dan sikap yang lebih baik pada hasil penggunaannya. 

Pada gilirannya, tingkat positif yang baik secara umum meningkatkan 

kepercayaan konsumen serta kepastian seseorang untuk membeli produk atau 

layanan dalam e-commerce. 

H9: Sikap konsumen dalam menggunakan Aplikasi shopee pada selular 

memediasi hubungan antara pengaruh sosial dan pengaruh teman sebaya 

terhadap niat untuk membeli. 
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2.8 Gambaran Kerangka Pikir 

 Berdasarkan pengembangan hipotesis yang telah saya uraikan sebelumnya, 

maka peneliti mengajukan kerangka pemikiran dalam Gambar 2.3: 

 

Gambar 2.3. Kerangka Pikir 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1  Jenis Penelitian  

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yaitu penelitian kuantitatif 

adalah metodologi penelitian yang berusaha mengukur data menerapkan beberapa 

bentuk analisis statistic (Hair et al., 2019). Data yang diperoleh dari sampel 

penelitian dianalisis sesuai dengan metode statistik yang digunakan kemudian 

diinterpretasikan. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kausal yang membuktikan 

hubungan sebab akibat atau hubungan mempengaruhi dan dipengaruhi. Penelitian 

kausal bertujuan untuk membuktikan sebab akibat serta hubungan mempengaruhi 

dan dipengaruhi terhadap variabel- variabel yang ingin diteliti (Hair et al., 2019).  

Teknik pengumpulan data yang dilakukan adalah dengan angket atau kuesioner 

berupa pertanyaan yang diberikan kepada responden untuk diisi sesuai dengan 

keadaan yang sesungguhnya. Kuesioner adalah teknik terstruktur untuk 

pengumpulan data yang terdiri dari serangkaian pertanyaan, tertulis atau lisan, 

yang dijawab oleh responden (Hwang et al., 2010). 

Berdasarkan waktu pelaksanaannya, jenis penelitian ini menggunakan 

waktu pelaksanaan berupa cross-sectional, dimana penelitian ini melakukan 

pengumpulan data yang dilakukan dalam satu periode waktu penelitian. Menurut 

(Hwang et al., 2010) desain cross-sectional adalah jenis desain penelitian yang 

melibatkan pengumpulan informasi dari setiap sampel elemen populasi yang 

diberikan hanya sekali. Jenis dan sumber data dalam melakukan penelitian ini 

diperoleh dalam bentuk data primer. Data Primer adalah metode pengumpulan 

data primer melibatkan pengumpulan data dari sumber asli untuk tujuan khusus 

penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). 

 



46 

 

 

 

3.2  Populasi 

Populasi adalah mengacu pada seluruh kelompok orang, peristiwa, atau 

hal-hal yang menarik yang ingin peneliti selidiki, yaitu semua kelompok orang, 

kejadian, atau hal-hal menarik yang ingin dicari oleh peneliti (Sekaran & Bougie, 

2016). Dan populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau 

subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sekaran & Bougie, 

2016) 

Populasi sasaran adalah kumpulan elemen atau objek yang memiliki 

informasi yang dicari oleh peneliti dan tentang kesimpulan yang akan dibuat 

(Hwang et al., 2010). Berdasarkan kriteria yang diinginkan oleh peneliti maka, 

populasi pada penelitian ini adalah pengguna aplikasi shopee yang telah 

berbelanja online atau belum berbelanja online melalui aplikasi shopee pada 

selular. 

 

3.3  Sampel 

Sampel adalah bagian dari populasi, ini terdiri dari beberapa anggota yang 

dipilih darinya, dengan kata lain beberapa tetapi tidak semua, elemen populasi 

membentuk sampe (Sekaran & Bougie, 2016). Sampel juga diartikan sebagai 

bagian yang diambil dari populasi, atau dengan kata lain, sekelompok objek yang 

diambil dari populasi yang memiliki ciri-ciri tertentu yang dijadikan sebagai objek 

penelitian. Sampel adalah sub kelompok dari elemen populasi yang dipilih untuk 

berpartisipasi dalam penelitian, yaitu sub-kelompok dari unsur-unsur populasi 

yang dipilih untuk diikutsertakan dalam penelitian (Hwang et al., 2010). 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

nonprobability sampling yaitu desain pengambilan sampel di mana elemen-

elemen dalam populasi tidak memiliki peluang yang diketahui atau ditentukan 

sebelumnya untuk dipilih sebagai subjek sampel (Sekaran & Bougie, 2016). Lebih 

lanjut, desain sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive 

sampling yaitu desain pengambilan sampel nonprobability di mana informasi 

yang diperlukan dikumpulkan dari target khusus atau spesifik atau kelompok 
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orang atas dasar rasional (Sekaran & Bougie, 2016). Diharapkan sampel yang 

akan diambil benar-benar memenuhi kriteria yang sesuai dengan penelitian yang 

akan dilakukan.  

Adapun kriteria pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah: 

1. Memiliki usia minimal 17 Tahun 

2. Pengguna telah menginstal aplikasi shopee selular pada gawai 

pengguna.   

3. Pengguna aplikasi shopee yang telah berbelanja online dan belum 

berbelanja online  

Menurut (Hair et al., 2019) besarnya sampel bila terlalu besar akan 

menyulitkan untuk mendapat model yang cocok, dan disarankan ukuran sampel 

minimal 100 responden agar dapat digunakan estimasi interpretasi dengan 

Structural Equation Model (SEM). Untuk itu jumlah sampel akan ditentukan 

berdasarkan hasil perhitungan sampel minimum. Penentuan jumlah sampel 

minimum untuk SEM menurut (Hair et al., 2019) adalah: 

(Jumlah indikator) x (5 sampai 10 kali)  

Indikator pada penelitian ini berjumlah 23. Berdasarkan pedoman menurut 

(Hair et al., 2019), maka jumlah sampel untuk penelitian ini adalah:  23 x 10 = 

230 responden. Berdasarkan rumus diatas, maka jumlah sampel dalam penelitian 

ini minimal adalah 230 pengguna aplikasi shopee yang telah berbelanja online 

atau belum berbelanja online. 

 

3.4  Metode Pengumpulan Data 

Untuk memperoleh data yang relevan, akurat, dan mampu menjawab 

permasalahan secara objektif, maka digunakan Data Primer yang sesuai dengan 

sifat dan jenis data yang ada. Data primer yang diperoleh dari pengguna dengan 

menggunakan kuesioner. Menurut (Hwang et al., 2010) kuesioner yaitu kuesioner 

adalah teknik terstruktur untuk pengumpulan data yang terdiri dari serangkaian 

pertanyaan, tertulis atau lisan, yang dijawab oleh responden, yang artinya 

pengumpulan data yang terdiri atas serangkaian pertanyaan, tertulis atau lisan, 

yang dijawab oleh responden. Kuesioner pada penelitian ini disampaikan kepada 
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responden atau secara online melalui googleform dan diisi sesuai dengan 

petunjuk Skala Likert (1 sangat tidak setuju sampai 5 sangat setuju).  

 

3.5  Definisi Operasional Variabel 

Definisi konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Menurut Davis, (1989) mendefinisikan persepsi kemudahan  dapat 

didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan 

suatu teknologi akan bebas dari usaha  

2. Menurut Olaleye et al., (2018) mendefinisikan persepsi kegunaan  sebagai 

sejauh mana target pelanggan percaya bahwa menggunakan teknologi tertentu 

akan menghasilkan nilai yang signifikan bagi mereka. 

3. Menurut Hew et al., (2015) dan Peng et al., (2017) mendefinisikan pengaruh 

sosial  didefinisikan sebagai sejauh mana pengguna mengubah perilaku 

mereka di bawah pengaruh orang lain 

4. Menurut Walumbwa et al., (2017b) mendefinisikan istilah 'kelompok teman 

sebaya' (mencakup sekelompok orang yang akrab yang berinteraksi satu sama 

lain secara teratur atau disebut teman dan kenalan saat ini yang terdiri lebih 

dari lima teman terdekat dan seorang sahabat.  

5. Menurut A. Chaudhuri, (2006); Zinn, (2020) mendefinisikan persepsi risiko  

sebagai ketidakpastian yang dihadapi para pelanggan jika mereka tidak dapat 

meramalkan konsekuensi keputusan pembelian mereka. 

Definisi operasional setiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

dapat dilihat pada Tabel 3.1. 

 

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

 
VARIABEL DEFINISI INDIKATOR SKALA 

Technology 

Acceptance 

Model 

 

- Persepsi 

Kemudahan 

 

 

 

 

Mengacu kepada 

persepsi kemudahan 

penggunaan teknologi 

 

 

 

1. Kemudahan menggunakan aplikasi 

shopee pada selular 

2.  Kemudahan berbelanja menggunakan 
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VARIABEL DEFINISI INDIKATOR SKALA 

 

 

 

 

 

 

- Persepsi 

Kegunaan 

 

 

 

Factor 

Social 

 

- Pengaruh 

Sosial 

 

 

 

 

 

 

 

 

- Pengaruh 

Teman 

sebaya 

 

 

 

 

 

 

 

 

- Persepsi 

 

 

 

 

 

 

Mengacu pada 

kegunaan sebuah 

teknologi yang 

digunakan  

 

 

 

 

 

Mengacu pada 

pengaruh lingkungan 

social seseorang 

dalam masyarakat  

 

 

 

 

 

 

Mengacu pada 

pengaruh teman 

sebaya/teman 

terhadap penggunaan 

aplikasi selular 

 

(Vahdat et al., 2021) 

 

Mengacu kepada 

risiko yang diterima 

dalam penggunaan 

aplikasi shopee pada selular 

3.   Kemudahan dalam mengikuti petunjuk 

/instruksi dalam menggunakan aplikasi 

shopee pada selular 

 

 

1. Kegunaan aplikasi untuk berbelanja. 

2. Kegunaan aplikasi lebih efisien dan 

efektif. 

3. Kegunaan aplikasi membuat 

berbelanja lebih muda 

 

 

 

1. Diajak menggunakan aplikasi shopee 

pada selular oleh masyarakat sekitar 

2. Mendapatkan rekomendasi dari orang 

lain untuk menggunakan aplikasi 

shopee pada selular 

3. Mendengar cerita dari lingkungan 

mengenai aplikasi shopee pada selular 

 

 

 

1. Diajak menggunakan aplikasi shopee 

pada selular dengan teman sebaya 

2. Mendapatkan rekomendasi dari teman 

sebaya untuk menggunakan aplikasi 

shopee 

3. Mendengar cerita dari teman sebaya 

mengenai aplikasi shopee pada selular 

(Vahdat et al., 2021) 

 

1. Risiko Privasi 

2. Risiko Keamanan 

3. Risiko Virus 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Likert 
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VARIABEL DEFINISI INDIKATOR SKALA 

Risiko 

2.7.1.1.1.  

aplikasi selular dan 

niat untuk membeli 

(Fortes & Rita, 2016) 

4. Risiko Produk. 

5. Risiko Finansial 

(Fortes & Rita, 2016) 

Sikap untuk 

Menggunak

an Aplikasi 

shopee pada 

selular 

Kecenderungan 

pengguna untuk 

menentukan sikapnya 

dalam penggunaan 

aplikasi selular 

(Vahdat et al., 2021) 

1. Suka mengunduh aplikasi selular. 

2. Mudah menggunakan aplikasi selular. 

3. Nyaman menggunakan aplikasi selular. 

 

 

(Vahdat et al., 2021) 

 

 

 

 

Likert 

 

 

 

 

Niat untuk 

Membeli 

Sikap konsumen yang 

positif terhadap suatu 

e-commerce dengan 

menggunakan aplikasi 

shopee pada selular 

mengakibatkan niat 

untuk membeli, 

sehingga niat 

konsumen lebih besar 

untuk membeli 

menggunakan aplikasi 

shopee pada selular. 

(Vahdat et al., 2021) 

1. Niat berbelanja online melalui aplikasi 

selular. 

2. Rencana membeli produk melalui 

aplikasi selular 

3. Loyal berbelanja online melalui aplikasi 

selular. 

 

 

 

 

 

 

(Vahdat et al., 2021) 

 

 

 

 

 

Likert 

 

3.6  Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengetahui 

masing-masing variabel bebas dan terikat adalah menggunakan skala likert. Skala 

tersebut digunakan untuk mengatur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugioyono, 2017). Skala likert 

digunakan untuk keperluan analisis kuantitatif penelitian, maka setiap pertanyaan 

diberi skala sangat setuju sampai sangat tidak setuju yang mana skala tersebut 

mempunyai bobot nilai. Setiap jawaban diberi bobot nilai seperti Tabel 3.2 : 
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Tabel 3.2 Pengukuran Variabel 

Keterangan Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

3.7  Teknik Analisis Data 

3.7.1  Analisis Data Deskriptif 

Penelitian deskriptif merupakan jenis penelitian konklusif yang disusun 

dan direncanakan secara terstruktur untuk memberikan gambaran tentang sesuatu 

(Hwang et al., 2010). Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif untuk 

menggambarkan setiap jawaban responden berdasarkan kuesioner yang diberikan 

oleh peneliti sesuai jawaban responden. Analisis deskriptif sebagai langkah awal 

yang mengarah pada pemahaman tentang data yang dikumpulkan (Cooper, 2014). 

Penelitian deskriptif sendiri memiliki tujuan utama untuk mendeskripsikan 

sesuatu (Hwang et al., 2010). Hasil jawaban dari keseluruhan responden yang 

telah terkumpul akan dilakukan merupakan data yang akan dianalisis 

menggunakan analisis deskriptif. Adapun yang termasuk dalam statistik deskriptif 

adalah mean, median, dan modus. Selain itu, analisis deskriptif juga menggunakan 

deviasi standar, varian, nilai maksimum, nilai minimum, sum, dan range untuk 

mengetahui gambaran atau deskripsi tentang ukuran penyebaran data (Sugiyono, 

2013). Selanjutnya data diolah menggunakan distribusi frekuensi. 

 

3.7.2  Metode SEM (Structural Equation Modeling) 

Penelitian ini menggunakan metode SEM (Structural Equation Modeling) 

dengan bantuan aplikasi AMOS 24 untuk menguji hipotesis yang telah diajukan. 

SEM adalah bagian model statistik yang berusaha menjelaskan hubungan di 

antara banyak variabel. SEM memperkirakan serangkaian persamaan regresi 

berganda yang terpisah, tetapi saling bergantung, secara bersamaan dengan 
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menentukan model struktural yang digunakan oleh program statistik. Terdapat 

tiga karakteristik dari analisis SEM: 

 Estimasi hubungan ketergantungan ganda dan saling terkait 

 Kemampuan untuk mewakili konsep yang tidak teramati dalam hubungan 

ini dan memperhitungkan kesalahan pengukuran dalam proses estimasi 

 Mendefinisikan model untuk menjelaskan seluruh rangkaian hubungan 

(Hair et al., 2019). 

 

3.7.3  Model Pengukuran 

Adapun rangkaian pengujian model pengukuran atau outer model terdiri 

dari uji validitas dan uji reliabilitas. Berikut ini akan dibahas masing-masing uji 

validitas dan uji reliabilitas. 

 

3.7.3.1 Uji Validitas 

Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur dapat mengukur apa 

yang ingin diukur. Tujuan dari uji validitas adalah untuk menilai apakah 

seperangkat alat ukur sudah tepat mengukur apa yang seharusnya diukur. 

Sehingga validitas terkait dengan ketepatan dalam penggunaan alat ukur. Validitas 

dapat didefinisikan sebagai sejauh mana perbedaan hasil yang diamati 

mencerminkan perbedaan yang benar dalam apa yang diukur, namun bukan 

kesalahan sistematis atau acak (Hwang et al., 2010). Menurut Sugiyono (2013), 

valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 

seharusnya diukur. Validitas terkait ketepatan dalam penggunaan alat ukur. Suatu 

alat ukur dikatakan valid atau sahih, apabila alat ukur tersebut dapat digunakan 

untuk mengukur secara tepat konsep yang sebenarnya ingin diukur. Dalam 

pengujian validitas, terdapat dua syarat yang harus dipenuhi terlebih dahulu yaitu 

dengan menguji validitas konvergennya dan deskriminan. 

 

3.7.3.1.1. Uji Validitas Konvergen 

Validitas konvergen merupakan derajat kesesuaian antara atribut hasil 

pengukuran alat ukur dan konsep-konsep teoretis yang menjelaskan keberadaan 

atribut-atribut dari variabel tersebut. Model SEM memenuhi convergent validity 
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dapat dikatakan valid, apabila nilai outer loading lebih dari 0.7, dan nilai AVE 

lebih dari 0.5 (Hwang et al., 2010). Namun, terdapat beberapa ahli menyatakan 

bahwa untuk penelitian tahap awal dari pengembangan skala pengukuran nilai 

loading 0.5 sampai 0.6 dianggap cukup memadai (Hair et al., 2019; Sekaran & 

Bougie, 2016). 

 

3.7.3.1.2. Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan dibutuhkan cross loading dan nilai fornell-larcker 

criterion untuk mengetahui kevalidan suatu indikator. Pengukuran cross loading, 

suatu indikator dikatakan memenuhi validitas diskriminan jika nilai cross loading 

indikator terhadap variabelnya adalah yang terbesar dibandingkan terhadap 

variabel lainnya. Nilai cross loading yang diharapkan adalah lebih besar dari 

0.7(Hwang et al., 2010). Apabila korelasi variabel pada setiap indikator lebih 

besar dari variabel lainnya, artinya variabel laten dapat memprediksi indikator 

lebih baik dari variabel lainya (Hair et al., 2019). 

 

3.7.3.1.3 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan suatu ukuran yang mengindikasikan tingkat 

kepercayaan, kehandalan, konsistensi, atau kestabilan hasil pengukuran 

pernyataan tanpa adanya bias atau error dan memberikan jaminan bahwa alat 

pengumpulan data yang digunakan sepanjang waktu memberikan hasil yang 

konsisten dan seluruh item dalam instrumen pengumpulan data juga memberikan 

hasil yang konsisten (Sekaran & Bougie, 2016). Uji reliabilitas merupakan 

serangkaian pengukuran dengan menggunakan alat ukur yang memiliki 

konsistensi bila pengukuran yang dilakukan secara berulang-ulang dengan alat 

ukur yang sama. Menurut (Hair et al., 2019), reliabilitas adalah indeks yang 

digunakan untuk menunjuk sejauh mana suatu alat ukur dapat dipercaya atau 

dapat diandalkan. Suatu variabel dapat dikatakan reliabel, apabila variabel 

memiliki nilai Cronbach Alpha dan construct reliability untuk item berkisar dari 

0.79 hingga 0.89, berada di atas nilai yang disarankan yaitu 0.7. Jika suatu 

variabel memiliki nilai Cronbach Alpha dan construct reliability lebih dari 0.7 
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menunjukkan konsistensi internal untuk semua item (Hair et al., 2019). Hasil uji 

reliabilitas dengan nilai ≥ 0,70 menunjukkan bahwa instrumen penelitian sudah 

cukup layak digunakan dalam penelitian dan sudah cukup konsisten dalam uji 

reliabilitas (Sekaran & Bougie, 2016). 

 

3.7.4. Model Struktural  

Rangkaian uji dalam model struktural atau inner model adalah menghitung 

nilai R-Square, uji kecocokan model (goodness of fit), serta uji t-statistik (uji 

hipotesis). Rangkaian pengujian model struktural dengan bergantung pada hasil 

Goodness-of-fit (GOF). Goodness-of-fit (GOF) menunjukkan seberapa baik model 

yang ditentukan mereproduksi matriks kovarians yang diamati di antara item 

indikator yaitu, kesamaan matriks kovarians yang diamati dan diperkirakan. 

Setiap ukuran Goodness-of-fit (GOF) diklasifikasikan ke dalam tiga kelompok 

umum, yaitu Absolute Fit Indices, Incremental Fit Indices, dan Parsimony Fit 

Indices. Klasifikasi ukuran fit dalam metode SEM dapat dilihat pada Gambar 3.1. 

 

Gambar 3.1 Klasifikasi Ukuran Fit SEM 

Sumber : (Hwang et al., 2010) 

 

Absolute fit indices adalah ukuran langsung seberapa baik model yang ditentukan 

oleh peneliti mereproduksi data yang diamati yang terdiri dari: 

 X 2 Statistic. 

Indeks kecocokan mutlak yang paling mendasar adalah X 2 Statistic. Ini adalah 

satu-satunya ukuran kecocokan SEM berbasis statistic. Nilai yang dikatakan 

ideal apabila < 3 untuk mendukung model sebagai perwakilan data. 
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 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

Salah satu ukuran yang paling banyak digunakan yang mencoba mengoreksi 

kecenderungan statistik. Nilai RMSEA yang lebih rendah menunjukkan 

kecocokan yang lebih baik. Pertanyaan tentang nilai RMSEA yang “baik” 

masih diperdebatkan. Banyak penelitian sebelumnya menunjukkan nilai batas 

0,05 atau 0,08. 

 Goodness of Fit Index (GFI) 

GFI merupakan upaya awal untuk menghasilkan statistik fit yang kurang 

sensitif terhadap ukuran sampel. Rentang nilai GFI yang mungkin adalah 0 

hingga 1, dengan nilai yang lebih tinggi menunjukkan kecocokan yang lebih 

baik. 

 Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI). 

Sebuah indeks kesesuaian yang disesuaikan AGFI mencoba untuk 

memperhitungkan tingkat kompleksitas model yang berbeda. Nilai AGFI 

biasanya lebih rendah dari nilai GFI sebanding dengan kompleksitas model. 

Biasanya, model dengan kecocokan yang baik memiliki nilai yang mendekati 

1 (Hair et al., 2019). 

Incremental fit indices berbeda dari indeks kecocokan absolut dalam hal 

mereka menilai seberapa baik model yang diestimasi cocok relatif terhadap 

beberapa model dasar alternatif. Di bawah ini adalah beberapa ukuran 

inkremental fit yang paling banyak digunakan 

 Normed Fit Index (NFI). 

NFI adalah salah satu indeks kecocokan inkremental asli. NFI model dengan 

kecocokan sempurna akan menghasilkan berkisar antara 0 dan 1. 

 Tucker Lewis Index (TLI). 

TLI secara konseptual mirip dengan NFI, tetapi bervariasi karena sebenarnya 

merupakan perbandingan nilai chi-kuadrat bernorma untuk model nol dan 

model tertentu, yang pada tingkat tertentu memperhitungkan kompleksitas 

model. Biasanya, model dengan kecocokan yang baik memiliki nilai yang 

mendekati 1, dan model dengan nilai yang lebih tinggi menunjukkan 
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kecocokan yang lebih baik daripada model dengan kecocokan nilai yang lebih 

rendah. 

 Comparative Fit Index (CFI). 

CFI dinormalisasi sehingga nilai berkisar antara 0 dan 1, dengan nilai yang 

lebih tinggi menunjukkan kecocokan yang lebih baik. 

Parsimony fit indices lebih kompleks diharapkan dapat menyesuaikan data 

dengan lebih baik, sehingga ukuran kecocokan harus relatif terhadap kompleksitas 

model sebelum perbandingan antar model dapat dibuat. Indeks tidak berguna 

dalam menilai kecocokan model tunggal, tetapi cukup berguna dalam 

membandingkan kecocokan dua model. 

Uji kesesuaian model baik jika semua nilai indeks fit, seperti GFI 

(Goodness of Fit index), AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), RMSEA (Root 

Mean Square Error Approximation) yang memenuhi kriteria yang disarankan 0,08 

(Hair et al., 2019; Sekaran & Bougie, 2016) dan IFI (Incremental Fit Index) yang 

terdiri dari NFI (Normative Fit Index), TLI (Tucker Lewis Index), CFI 

(Comparative Fit Index) jauh di atas nilai yang direkomendasikan yaitu 0,9 (Hair 

et al., 2019; Sekaran & Bougie, 2016). Berikut ini untuk melihat lebih terperinci 

kriteria goodness of  Fit yang baik dapat dilihat pada Tabel 3.3. 

 

Tabel 3.3 Kriteria Uji Kecocokan Model (Goodness of Fit) pada Model Struktural 

Goodness of Fit Acceptable Match Level 

p-value P ≥ 0.05(good fit), p<0,05 (bad fit) 

GFI GFI ≥ 0.9 (good fit), 0.8 ≤ GFI ≤ 0.9 (marginal fit) 

RMR RMR ≤ 0.5 (good fit) 

RMSEA 
0.05 < RMSEA ≤ 0.08 (good fit), 0.08 < RMSEA ≤1 (marginal 

fit) 

TLI TLI ≥ 0.9 (good fit), 0.8 ≤ TLI≤0.9 (marginal fit) 

NFI NFI ≥ 0.9 (good fit), 0.8 ≤ NFI ≤ 0.9 (marginal fit) 

AGFI AGF I≥ 0.9 (good fit), 0.8 ≤ AGFI ≤ 0.9 (marginal fit) 

RFI RFI ≥ 0.9 (good fit), 0.8 ≥ RFI ≤ 0.9 (marginal fit) 

CFI CFI ≥ 0.9 (good fit), 0.8 ≤ CFI ≤0.9 (marginal fit) 

Sumber : (Hwang et al., 2010) 
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Dari beberapa uji kelayakan model tersebut, model dikatakan layak jika uji 

kelayakan model bisa memenuhi lebih dari satu kriteria kelayakan model, model 

analisis konfirmatori akan jauh lebih baik daripada hanya satu yang terpenuhi. 

Dalam suatu penelitian empiris, seorang peneliti tidak dituntut untuk memenuhi 

semua kriteria goodness of fit, akan tetapi tergantung dari judgment masing-

masing peneliti. Menurut (Hair et al., 2019) penggunaan 4–5 kriteria goodness of 

fit dianggap sudah mencukupi untuk menilai kelayakan suatu model. 

 

3.7.5.   Uji Hipotesis 

Hipotesis dapat diartikan sebagai penjelasan sementara yang dimunculkan 

oleh peneliti dan harus dibuktikan oleh fakta di lapangan. Hipotesis umumnya 

terbagi menjadi dua, yaitu hipotesis alternatif dan hipotesis nol. Hipotesis 

alternatif adalah hipotesis yang ditawarkan oleh peneliti, sedangkan hipotesis nol 

adalah hipotesis yang diuji. Hipotesis nol adalah pernyataan di mana tidak ada 

perbedaan atau efek yang diharapkan (Hwang et al., 2010). Jika hipotesis nol tidak 

ditolak, tidak ada perubahan yang akan dilakukan. Hipotesis alternatif adalah 

pernyataan bahwa beberapa perbedaan atau efek diharapkan. Menerima hipotesis 

alternatif akan menyebabkan perubahan pendapat atau tindakan. Ukuran 

signifikansi dalam hipotesis dapat menggunakan perbandingan nilai dari t-tabel 

dan t-statistik. Apabila nilai t-statistik lebih besar dibandingkan dengan nilai yang 

ada pada t-tabel berarti bahwa hipotesis didukung. Uji-t digunakan untuk 

menunjukkan tingkat signifikansi pengujian model hipotesis. Nilai t-statistik harus 

diatas T-tabel yaitu diatas 1,96 pada signifikansi (α) 5%. Dapat disimpulkan 

bahwa cara menentukan apakah hipotesis didukung atau tidak yaitu dengan taraf 

signifikansi 5% menggunakan hipotesis one-tailed yaitu: 

• Apabila t-statistik ≥ 1,96 maka H0 tidak didukung dan H1 didukung. 

• Apabila t-statistik ≤ 1,96 maka H0 didukung dan H1 tidak didukung. 
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pengaruh TAM (Technology Acceptance Model: Persepsi Kemudahan dan 

Persepsi Kegunaan ) terhadap niat membeli yang dimediasi oleh sikap ingin 

menggunakan apliksi selular shopee serta faktor sosial (Pengaruh Sosial dan 

Pengaruh Teman sebaya) terhadap niat membeli yang juga di mediasi oleh sikap 

ingin menggunakan apliksi selular shopee. (Abdillah & Hartono, 2015) 

mengungkapkan untuk mengetahui pengaruh total variable X (independent) 

terhadap variabel Y (dependent) melalui variabel M (mediating) dapat dihitung 

dengan cara menggunakan hasil perhitungan dibawah ini sebagai berikut: 

(Pengaruh total = Pengaruh langsung + Pengaruh tidak langsung) 

Keterangan: 

 

 

Analisis jalur (path analysis), menurut Abdillah & Hartono, (2015), 

menyatakan bahwa analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linear 

berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir 

hubungan kausalitas antar variabel (model casual) yang telah ditetapkan 

sebelumnya berdasarkan teori. Analisis jalur digunakan untuk menguji pengaruh 

variabel mediasi. Berikut ini terdapat langkah-langkah untuk mengetahui apakah 

pengaruh dari variabel mediasi diterima atau ditolak, yaitu: 

1. Merumuskan persamaan regresi linear berganda yang pertama, yaitu: 

antara variabel independent dan variabel mediasi. 

2. Merumuskan persamaan regresi linear berganda yang kedua, yaitu: 

antara variabel independent dan variabel mediasi terhadap variabel 

dependent.  

3. Melakukan pengujian pengaruh mediasi dengan menggunakan uji 

sobel. Pengaruh mediasi akan diterima apabila jika nilai t-hitung lebih 

besar dari nilai t-tabel dengan taraf signifikansinya 5%. 

 

3.7.6. Path Analysis 

Pada penelitian ini analisis jalur yang digunakan untuk menganalisis 



101 

 

 

 

 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1. Kesimpulan  

1. Hasil penelitian menunjukan bahwa dari sembilan hipotesis yang diajukan 

terdapat tujuh hipotesis yang didukung yaitu, pengaruh persepsi 

kemudahan, persepsi kegunaan, pengaruh lingkungan, pengaruh teman 

sebaya terhadap sikap menggunakan aplikasi shopee pada selular dan 

sikap menggunakan aplikasi shopee pada selular terhadap niat untuk 

membeli, sedangkan 2 hipotesis tidak didukung yaitu, pengaruh persepsi 

risiko terhadap sikap menggunakan aplikasi shopee pada selular dan 

persepsi risiko terhadap niat untuk membeli.  

2. Hasil penelitian juga menemukan bahwa sikap menggunakan aplikasi 

shopee pada selular memediasi pengaruh antara Faktor TAM (persepsi 

kemudahan dan persepsi kegunaan) terhadap niat untuk membeli. Terbukti 

persepsi kegunaan tidak secara langsung mempengaruhi niat untuk 

membeli, melainkan melalui proses berpikir secara kognitif atau sikap 

yang dimiliki oleh masing-masing individu untuk menentukan penggunaan 

aplikasi shopee pada selular tersebut. Dan dalam penelitian ini 

membuktikan dan mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Ajzen, 

2011) bahwa sikap secara langsung dapat mempengaruhi niat seseorang. 

3. Hasil penelitian juga menemukan bahwa sikap menggunakan aplikasi 

shopee pada selular memediasi pengaruh antara Faktor Sosial (pengaruh 

sosial dan pengaruh teman sebaya) terhadap niat untuk membeli. Terbukti 

pengaruh sosial tidak secara langsung mempengaruhi niat untuk membeli, 

melainkan harus melalui proses dari lingkungan sekitar yaitu untuk 

menentukan sikapnya yang dimiliki oleh tiap individu untuk menentukan 

penggunaan aplikasi shopee pada selular tersebut. 



102 

 

 

 

5.2. Saran 

1. Sebaiknya shopee disarankan untuk terus meningkatkan pelayanannya 

dengan cara mengevaluasi secara rutin dan terjadwal terhadap aplikasi 

shopee pada selular agar dapat memberikan fitur-fitur baru seperti contoh 

pengkategorian bagi usia yang ingin berbelanja secara online serta fitur 

yang bisa melakukan down payment terlebih dahulu. Selain itu, melakukan 

komunikasi pemasaran sebelum ataupun sesudah pengunduhan atau 

penginstalan untuk meningkatkan feedback positif terhadap aplikasi 

shopee pada selular serta menggunakan model yang terkenal sebagai 

strategi pemasaran aplikasi shopee pada selular di Indonesia. 

2. Variabel persepsi risiko menjadi hal yang penting dan utama bagi pembuat 

aplikasi shopee pada selular, untuk mencegah dan melindungi keamanan 

data privasi para pengguna aplikasi shopee pada selular. Perusahaan 

aplikasi shopee pada selular harus meningkatkan keamanan data 

perusahaan dengan teknik enkripsi data, menetapkan keamanan yang lebih 

saat menggunakan aplikasi shopee pada selular saat mendaftar, 

menggunakan, berbelanja dan dengan menggunakan Two Verification 

Code Security untuk meningkatkan keamanan dan mengurangi kebocoran. 

3. Penelitian ini hanya melihat bagaimana konsumen bersikap dan memiliki 

niat untuk menggunakan aplikasi shopee pada selular. Oleh Penelitian ini 

masih memiliki keterbatasan karena sebatas mengukur sikap dan niat dari 

para penggunanya dan belum melihat perilaku nyata penggunaan yang 

sebenarnya. Meskipun model niat perilaku telah mendapat dukungan kuat 

dalam berbagai studi perilaku (Ajzen, 1991a, 2011; Fishbein & Ajzen, 

1975), perilaku aktual tidak selalu cukup diprediksi oleh sikap dan niat 

perilaku yang dinyatakan (Lee, 2018; Olaleye et al., 2018). Oleh karena 

itu, penelitian yang akan datang disarankan untuk menggunakan Unified 

Theory of Acceptance and Use of Technology Model untuk melihat 

penerimaan langsung setelah penggunaan aplikasi shopee pada selular. 
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4. Penelitian yang saya lakukan terbatas pada variabel TAM, faktor sosial 

dan persepsi risiko. Ada banyak faktor terkait sikap dan niat konsumen  

yang dapat dikembangkan kembali seperti menambahkan persepsi biaya, 

efikasi diri, serta kepercayaan sebagai variable Moderating dalam 

memprediksi sikap konsumen terhadap niat konsumen dalam berbelanja 

online. 
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