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Info Artikel Abstrak 

Tujuan penelitian ini untuk mengeksplorasi hal-hal yang mempengaruhi sikap 

konsumen dalam berbelanja online, serta pengaruh sikap tersebut dalam perilaku 

mereka melakukan pembelian online. Penelitian ini dilakukan melalui perspektif 

technology acceptance model (TAM), yang berlandaskan pada consumer value 

theory. Penelitian ini menggunakan analisis SEM (structural equation modeling) 

pada data primer berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebarkan kepada 289 

responden. Hasil-hasil menunjukkan terdapat pengaruh signifikan dari perceived 

ease of use terhadap attitude, dan attitude berpengaruh signifikan terhadap online 

buying behavior. Namun demikian, perceived usefulness, perceived enjoyment, 

information availability, dan perceived price secara terpisah terbukti tidak 

berpengaruh terhadap attitude. Implikasi manajerial dari temuan penelitian ini 

mengidentifikasi bahwa perusahaan yang mengeluarkan aplikasi e-commerce 

harus dapat menjamin kemudahan yang tersedia di aplikasi tersebut, sehingga 

sikap pelanggan terhadap aplikasi akan semakin positif. 

Kata Kunci: Model Penerimaan Teknologi; Perilaku Pembelian Online; Sikap; 

Teori Nilai Pelanggan. 
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Article Info Abstract 

The purpose of this research is to explore the things that influence consumer 

attitudes in shopping online, as well as the influence of these attitudes on their 

behavior in making online purchases. This research was conducted through the 

perspective of the technology acceptance model (TAM), which is based on 

consumer value theory. This study uses SEM (structural equation modeling) 

analysis on primary data based on the results of a questionnaire that has been 

distributed to 289 respondents. The results show that there is a significant effect 

of perceived ease of use on attitude, and attitude has a significant effect on 

online buying behavior. However, perceived usefulness, perceived enjoyment, 

information availability, and perceived price separately proved to have no 

effect on attitude. The managerial implications of the findings identify the 

companies that issue e-commerce must be able to guarantee the convenience 

available in these applications, so that customer attitudes towards applications 

will be more positive. 

Keywords: Technology Acceptance Model; Online Buying Behavior; Attitude; 

Customer Value Theory. 
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PENDAHULUAN 

Kehidupan sehari-hari manusia berubah seiring berjalannya waktu, serta perkembangan 

teknologi di masyarakat. Salah satu contoh dari perubahan ini adalah pola perilaku masyarakat 

dalam melakukan transaksi pembelian. Dalam beberapa dekade ini, aktivitas berbelanja online 

mengalami pertumbuhan yang pesat karena memiliki strategi yang ekonomis dan nyaman 

dibandingkan aktivitas berbelanja konvensional. Hal ini dikarenakan masyarakat telah mengenali 

keuntungan yang ditawarkan oleh belanja online, yang dibarengi dengan regulasi dari pihak 

pemerintah ataupun penyedia layanan belanja online yang sudah membaik (Yoeti, 2006). Aktivitas 

belanja online mulai meledak setelah adanya krisis pandemi COVID-19. Hal ini dikarenakan 

kondisi pandemi mengharuskan tindakan pencegahan dan pembatasan dari pemerintah, aktivitas 

belanja online menjadi kebiasaan baru bagi masyarakat (Damanik & Weber, 2006). 

Hal ini dibuktikan dari publikasi katadata.co.id yang melihat nominal transaksi e-commerce 

dalam periode 2017-2020. Pada publikasi tersebut, nilai transaksi e-commerce di Indonesia berada 

pada nominal Rp. 266,3 triliun, meningkat 29,6 persen dibandingkan dengan nilai transaksi di tahun 

2019 sebesar Rp. 205,5 triliun (Jayani, 2021). Dalam skala internasional, survei yang dilakukan 

oleh Hootsuite dan We Are Social pada April 2021 mencatat Indonesia merupakan pengguna e-

commerce tertinggi di dunia dengan persentase 88,1 persen. Posisi Indonesia diikuti oleh Inggris 

(dengan besaran sebesar 86,9 persen), Filipina (86,2 persen), dan Thailand (85,8 persen). Secara 

global, rata-rata adopsi penggunaan internet untuk transaksi online yaitu 78,6 persen. (Kemp, 2021). 

Dalam penelitian ini, tujuan yang ingin dicapai adalah bermaksud menjelaskan sikap (attitude) 

serta perilaku pembelian online (online buying behavior) masyarakat dengan menggunakan teori 

technology acceptance model (TAM) dan teori nilai konsumen (consumer value theory). TAM 

diwakili oleh dua konsep utama, yaitu perceived usefulness dan perceived ease of use. Kedua 

konsep ini sering digunakan dalam berbagai konteks teknologi, karena dianggap sebagai penentu 

penerimaan teknologi yang paling umum dan signifikan (Kamal et al., 2020). 

Berkaitan dengan nilai konsumen, penelitian ini berfokus kepada nilai hedonis (yang diwakili 

oleh variabel perceived enjoyment), serta nilai utilitarian (yang diwakili oleh variabel perceived 

price dan information availability). Kedua nilai ini digunakan karena manfaat dapat meningkatkan 

pengalaman berbelanja dan mempengaruhi perilaku pembelian pelanggan, dimana nilai utilitarian 

berfokus pada manfaat instrumental, dan nilai hedonis menawarkan manfaat yang terpenuhi dengan 

sendirinya (Sumi & Ahmed, 2022). 

Teori-teori tersebut digunakan karena TAM dapat mendefinisikan perilaku penerimaan 

manusia dalam sistem informasi, sehingga teori ini dapat digunakan dalam membantu memprediksi 

perilaku manusia dalam lingkungan pembelian online. Kemudian beberapa penelitian terdahulu, 

seperti milik Qin et al. (2018), Akdim et al. (2022), serta Sumi & Ahmed (2022), telah menyelidiki 

nilai-nilai utilitarian dan hedonis yang terintegrasi dengan TAM dalam konteks yang berbeda-beda. 

 

TELAAH LITERATUR 

Perilaku pembelian mengacu sebagai serangkaian keputusan dan tindakan yang dibuat 

seseorang saat membeli dan menggunakan suatu produk. Perilaku pembelian menjelaskan mengapa 

konsumen membeli suatu produk, bagaimana mereka membelinya, dan apa kegunaan produk 

tersebut (Emami-Naeini et al., 2019; Arshad et al., 2015). Pengaruhnya pada perilaku konsumen 

sering dibagi antara faktor internal seperti pola pikir konsumen, maupun faktor dari luar misalnya 

keadaaan lingkungan (Kumar & Dange, 2013). 
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Perceived usefulness (persepsi kegunaan) merupakan persepsi subjektif bahwa suatu teknologi 

berguna, yang dapat meningkatkan kinerja pekerjaan. Perceived usefulness menandakan sejauh 

mana seseorang percaya pada teknologi sebagai pendorong peningkatan produktivitas dan kinerja 

mereka (Himel et al., 2021; Ghazali et al., 2018). Perceived usefulness merupakan persepsi 

terhadap adopsi sistem tertentu dengan tujuan untuk meningkatkan kualitas atau efisiensi (Sumi & 

Ahmed, 2022). Ketika sebuah teknologi mampu meningkatkan kinerja tanpa ada kesulitan 

penggunaan, pengguna lebih mungkin untuk mengadopsi teknologi tersebut. Hal ini karena 

pelanggan lebih mencari kenyamanan dalam penggunaan teknologi; dengan demikian, perceived 

usefulness sangat penting terhadap sikap pengguna (Chi, 2018; Himel et al., 2021). Seseorang akan 

lebih mungkin untuk menerima teknologi baru jika dia merasa bahwa aktivitas yang berkaitan 

dengan teknologi tersebut akan memberikan kinerja yang lebih baik (Ghazali et al., 2018). 

Berdasarkan uraian ini, maka hipotesis pertama dirumuskan sebagai berikut: 

H1: Perceived usefulness berpengaruh signifikan terhadap attitude. 

Perceived ease of use (persepsi kemudahan penggunaan) mewakili sejauh mana seseorang 

percaya bahwa menggunakan sistem bebas dari upaya fisik dan mental (Ghazali et al., 2018). 

Secara umum, seseorang memiliki kecenderungan untuk lebih memilih sistem teknologi yang 

didorong oleh kesederhanaan dengan efisiensi yang maksimal. Perceived ease of use dianggap 

sebagai variabel untuk meningkatkan kejelasan, pemahaman, dan fleksibilitas dalam menggunakan 

teknologi baru (Himel et al., 2021; Akdim et al., 2022). Chi (2018) menyatakan jika teknologi 

mudah digunakan oleh seseorang, maka teknologi tersebut lebih mungkin untuk diterima. Argumen 

ini didukung oleh Himel et al. (2021) yang menyatakan perceived ease of use akan memberikan 

kepercayaan diri bagi pengguna dan akan mengarahkan mereka untuk bersikap positif terhadap 

sistem. Konsumen lebih mungkin untuk mengadopsi sistem baru ketika mereka menganggapnya 

mudah untuk dipelajari dan digunakan (Ghazali et al., 2018). Berdasarkan uraian ini, maka 

hipotesis kedua dirumuskan sebagai berikut: 

H2: Perceived ease of use berpengaruh signifikan terhadap attitude. 

Perceived enjoyment (persepsi kenikmatan) merupakan motivasi intrinsik yang mencerminkan 

kesenangan terkait penggunaan suatu sistem, ataupun sebagai tolak ukur kesenangan penggunaan 

sistem dalam individu, diluar dari resiko kinerja yang kemungkinan diantisipasi (Akdim et al., 

2022; Um, 2019). Pada dasarnya, perceived enjoyment adalah situasi ketika seseorang individu 

merasa nyaman dalam menggunakan sebuah teknologi (Tyas & Darma, 2017). Kenikmatan ini akan 

menjadi motivasi intrinsik dari seseorang; dimana semakin menyenangkan sebuah sistem, maka 

konsumen akan lebih bersikap positif terhadap aktivitas tersebut. Perceived enjoyment berhubungan 

dengan nilai hedonis dan menggambarkan betapa menyenangkan sebuah teknologi atau sistem. Hal 

ini dapat dijabarkan lebih lanjut bahwa kenikmatan berbelanja memainkan peran penting, karena 

ketika konsumen menikmati aktivitas berbelanja maka beban kognitif dari berbelanja akan 

berkurang (Holdack et al., 2022; Luna-Nevarez & McGovern, 2021). Berdasarkan uraian ini, maka 

hipotesis ketiga dirumuskan sebagai berikut:  

H3: Perceived enjoyment berpengaruh signifikan terhadap attitude. 

Information availability (ketersediaan informasi) mengacu kepada kuantitas dan kredibilitas 

informasi yang dapat diakses oleh seseorang (Vasic et al., 2019). Ketersediaan informasi sangat 

penting bagi konsumen sejak saat pemilihan sumber daya yang ditawarkan untuk mempengaruhi 
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keputusan pembelian. Sangkumchaliang & Huang (2012) menjelaskan pengetahuan masyarakat 

dipengaruhi oleh jenis dan kualitas informasi yang tersedia bagi konsumen. Information availability 

merupakan hal yang sangat penting, dimana jika sebuah produk menyediakan informasi yang 

sesuai, maka hal tersebut dapat merubah sikap konsumen menjadi lebih positif (Chakraborty & 

Soodan, 2019; Sicilia & Ruiz, 2010). Keinformatifan merupakan salah satu karakteristik 

komunikasi yang menambah nilai lebih bagi konsumen. Ketersediaan informasi yang baik akan 

membentuk pengetahuan konsumen yang mempengaruhi apa yang akan konsumen beli 

(Sangkumchaliang & Huang, 2012). Berdasarkan uraian ini, maka hipotesis keempat dirumuskan 

sebagai berikut:  

H4: Information availability berpengaruh signifikan terhadap attitude. 

Perceived price (persepsi harga) adalah kemampuan untuk membeli produk atau layanan dan 

diidentifikasi sebagai sebuah moneter value yang harus individu berikan pada suatu layanan atau 

produk sebagai wujud imbalan (Loh & Hassan, 2022; Vasic et al., 2019). Persepsi harga mengacu 

terhadap hal yang diserahkan atau dikorbankan oleh seseorang untuk memperoleh suatu produk. 

Harga yang dibayarkan seperti waktu, uang ataupun usaha akan dibandingkan dengan apa yang 

didapatkan seperti kualitas, kenyamanan, prestise, dan pengalaman. Penghematan biaya atau 

penawaran yang baik merupakan nilai tambah bagi konsumen ketika mereka melakukan pembelian 

online (Redda, 2020). Jika konsumen merasa bahwa mereka mendapatkan harga yang sesuai bagi 

mereka, maka sikap konsumen semakin positif. Sikap konsumen akan lebih positif jika harga yang 

dirasakan oleh konsumen sesuai dengan yang konsumen dapatkan (Veronica & Kusdibyo, 2021; 

Loh & Hassan, 2022) Dengan demikian, karena price merupakan atribut produk yang mewakili 

nilai moneter yang harus dibayarkan, maka perceived price menjadi faktor penting untuk 

membentuk sikap. Berdasarkan uraian ini, maka hipotesis kelima dirumuskan sebagai berikut:  

H5: Perceived price berpengaruh signifikan terhadap attitude. 

Attitude (sikap) pengguna terhadap sebuah sistem mengacu pada sejauh mana seorang 

individu mengevaluasi dan mengasosiasikan sistem tersebut dengan kehidupannya (Sumi & Ahmed 

(2022). Sikap secara psikologis merupakan kecenderungan dalam mengekspresikan diri dengan cara 

melakukan pengevaluasian pada suatu entitas dengan kategori “suka” maupun atau “tidak suka” 

(Um, 2019; Veronica & Kusdibyo, 2021). Sikap dapat dimaknai sebagai sebuah kecenderungan dari 

seseorang terhadap individu lain, objek, peristiwa, atau institusi baik dalam bentuk interaksi yang 

baik maupun tidak. Motivasi dan persepsi yang dimiliki oleh seseorang, akan terbentuk sikap yang 

mendasari konsumen untuk mengambil keputusan pembelian (Sumi & Ahmed, 2022). Attitude 

berperan sebagai prediktor perilaku yang menjembatani latar belakang dan pola konsumsi. Attitude 

bergantung kepada keyakinan bahwa penggunaan yang menawarkan nilai tambah, dimana jika 

seseorang bersikap positif terhadap berbelanja online maka perilaku mereka juga akan positif. 

Attitude karenanya dapat dinyatakan terbentuk dari berbagai macam faktor, dimana baik atau 

buruknya faktor tersebut akan menentukan attitude seseorang (Holdack et al., 2022; Luna-Nevarez 

& McGovern, 2021). Jika konsumen memiliki attitude yang positif, maka konsumen akan lebih 

cenderung melakukan pembelian online. Berdasarkan uraian ini, maka hipotesis keenam 

dirumuskan sebagai berikut:  

H6: Attitude berpengaruh signifikan terhadap online buying behavior. 
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METODE PENELITIAN 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh individu yang paling tidak sekali 

melakukan pembelian barang dan jasa secara online. Penentuan ukuran populasi karenanya 

merupakan populasi tak terhingga (infinite population), sebab tidak diketahui jumlah pasti dari 

populasi yang diambil. Sementara itu, pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability 

sampling melalui metode purposive sampling, sehingga seluruh individu yang masuk dalam 

populasi memiliki kesempatan untuk menjadi responden (Sekaran & Bougie, 2016). Pemilihan 

sampel menggunakan metode purposive sampling, dimana peneliti memberikan kriteria sebagai 

dasar pertimbangan. Kriteria-kriteria yang dirumuskan dalam penelitian ini yaitu: (a) responden 

bersangkutan pernah membeli produk melalui platform e-commerce lebih dari sekali; serta,          

(b) responden bersangkutan berusia diatas 17 tahun. 

Objek penelitian disesuaikan dengan karakteristik sampel terpilih, yaitu sikap dan perilaku 

konsumen membeli produk melalui e-commerce. Sampel penelitian menggunakan sekurang-

kurangnya 200 orang, dimana jumlah sampel tersebut cukup ideal untuk mendapatkan respon yang 

representatif terhadap populasi penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). Data penelitian diambil 

melalui metode penyebaran kuesioner yang diberikan kepada sampel yang telah memenuhi dua 

kriteria yang telah ditentukan tersebut. Kuesioner tersebut berisi pertanyaan-pertanyaan yang 

mewakili semua variabel yang dianalisis dalam penelitian ini, dimana responden diberikan 

kebebasan memilih pilihan yang sesuai dengan kondisi yang dialami pada rentang 1 hingga 5 

(dimulai dari pernyataan sangat tidak setuju hingga sangat setuju). Jawaban responden terhadap 

pertanyaan-pertanyaan tersebut selanjutnya dianalisis dengan metode SEM (structural equation 

modeling) menggunakan bantuan software SPSS (untuk melihat karakteristik responden, validitas, 

dan reliabilitas data) dan AMOS (untuk menguji hipotesis penelitian melalui metode SEM). 

 

HASIL ANALISIS 

Karakteristik Responden 

Sampel yang digunakan adalah responden yang telah berumur 17 tahun ke atas dan paling 

tidak pernah sekali melakukan aktivitas pembelian produk secara online atau melalui e-commerce 

lebih dari sekali. Berdasarkan kuisioner yang disebarkan, terkumpul 289 responden yang berbeda. 

Responden tersebut dibagi menjadi beberapa kategori demografis yang berbeda. Dari kategori 

tersebut, responden yang paling dominan adalah kaum perempuan (192 orang atau 66,4 persen), 

berusia 24-30 tahun (230 orang atau 79,6 persen), berpendidikan strata 1 (195 orang atau 67,5 

persen), bekerja sebagai karyawan (167 orang atau 57,8 persen), melakukan konsumsi pribadi 

antara Rp. 2.000.000,- hingga Rp. 3.000.000,- (75 orang atau 26,0 persen), serta menggunakan 

shopee sebagai aplikasi e-commerce (157 orang atau 54,3 persen). Rangkuman hasil mengenai 

karakteristik responden penelitian ini dinyatakan dalam Tabel 1. 

 

Uji Validitas & Reliabilitas 

Pengujian validitas ditujukan untuk memastikan agar setiap indikator yang digunakan dapat 

dianggap valid untuk mewakili variabel penelitian. Pengujian kriteria validitas menggunakan 

metode exploratory factor analysis (EFA) dimana validasi sebuah indikator ditentukan dengan 

melihat nilai factor loading indikator tersebut. Indikator dianggap valid apabila nilai factor loading 

pada indikator tersebut di atas 0,35 (Sekaran & Bougie, 2016). Hasil uji validitas dirangkum dalam 

Tabel 2. 
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Tabel 1. Hasil Karakteristik Responden  

Kategori Klasifikasi Frekuensi (orang) Frekuensi (persen) 

Usia 
Laki-Laki 97 33,6 

Perempuan 192 66,4 

Jenis Kelamin 

17-23 Tahun 49 17,0 

24-30 Tahun 230 79,6 

> 31 Tahun 10 3,5 

Pendidikan 

SMA / Sederajat 37 12,8 

Diploma 40 13,8 

S1 195 67,5 

S2/S3 17 5,9 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 15 5,2 

Karyawan 167 57,8 

Pegawai Negeri Sipil 19 6,6 

Wiraswasta 31 10,7 

Lainnya 57 19,7 

Pengeluaran 

Pribadi 

Kurang dari Rp. 1.000.000,- 57 19,7 

Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000,- 49 17,0 

Rp. 2.000.000 - Rp. 3.000.000,- 75 26,0 

Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000,- 38 13,1 

Lebih dari Rp. 4.000.000,- 70 24,2 

Aplikasi  

E-Commerce 

Shopee 157 54,3 

Tokopedia 78 27,0 

Lazada 25 8,7 

Bukalapak 18 6,2 

Blibli 9 3,1 

JD.Id 2 0,7 

Sumber: Data primer (diolah), 2022. 

Berdasarkan Tabel 2, hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan 

dalam kuesioner penelitian ini memiliki nilai factor loading lebih besar dari 0,35. Dengan demikian, 

semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi persyaratan uji validitas atau 

dinyatakan valid, sehingga dapat digunakan dalam instrumen pengumpulan data penelitian ini. 

Uji reliabilitas selanjutnya diterapkan untuk melihat konsistensi dari instrumen penelitian 

yang digunakan. Pengujian kriteria reliabilitas menggunakan metode coefficient cronbach’s alpha, 

dimana jika nilai coefficient Cronbach’s alpha ≥ 0,60 maka variabel tersebut dapat dinyatakan 

reliabel (Sekaran & Bougie, 2016). Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini dirangkum juga dalam 

Tabel 2. Berdasarkan tabel tersebut, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa setiap variabel 

penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s alpha lebih besar dari 0,60. Dengan demikian, semua 

variabel yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi persyaratan uji reliabilitas atau dinyatakan 

reliable, sehingga dapat digunakan dalam instrumen pengumpulan data penelitian ini. 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas  

Variabel/Indikator 
Factor 

Loading 

Cronbach’s 

Alpha 
Kesimpulan 

Perceived Usefulness  0,856 Reliabel 

Berbelanja online meningkatkan kinerja saya terkait 

aktivitas belanja saya. 
0,846  Valid 

Berbelanja online meningkatkan produktivitas saya 0,859  Valid 

Saya merasa bahwa berbelanja online lebih nyaman 

daripada berbelanja offline 
0,816  Valid 

Bagi saya, berbelanja online lebih efisien dari mana 

saja 
0,830  Valid 

Perceived Ease of Use  0,803 Reliabel 

Interaksi saya dengan aplikasi belanja online jelas 

dan dapat dimengerti. 
0,569  Valid 

Mempelajari cara berbelanja di aplikasi belanja 

online mudah bagi saya. 
0,858  Valid 

Menggunakan aplikasi belanja online tidak 

memerlukan upaya mental yang besar. 
0,852  Valid 

Mudah bagi saya untuk menjadi ahli dalam 

berbelanja di aplikasi belanja online. 
0,867  Valid 

Perceived Enjoyment   Reliabel 

Saya menghabiskan waktu yang menyenangkan 

selama menggunakan aplikasi belanja online. 
0,563  Valid 

Saya mendapatkan kesenangan selama menggunakan 

aplikasi belanja online. 
0,827  Valid 

Penggunaan aplikasi belanja online menghibur dan 

merangsang pikiran saya. 
0,832  Valid 

Saya puas dengan pembelian online yang saya 

lakukan. 
0,873  Valid 

Information Availability  0,771 Reliabel 

Informasi yang disediakan oleh aplikasi belanja 

online sudah update. 
0,750  Valid 

Informasi yang diberikan oleh aplikasi belanja online 

sudah akurat. 
0,783  Valid 

Informasi yang diberikan oleh aplikasi belanja online 

sudah lengkap. 
0,795  Valid 

Presentasi produk yang ada di aplikasi belanja online 

sudah sangat menarik. 
0,722  Valid 

Perceived Price  0,760 Reliabel 

Pembelian saya lebih murah jika berbelanja secara 

online dibandingkan ketika berbelanja offline. 
0,814  Valid 

Total biaya yang saya keluarkan per transaksi jika 

berbelanja secara online lebih rendah dibandingkan 

ketika berbelanja offline. 

0,807  Valid 

Aplikasi belanja online yang saya gunakan memiliki 

harga yang kompetitif dibandingkan aplikasi lain. 
0,772  Valid 

Diskon dan promosi yang ada di aplikasi belanja 

online memotivasi saya untuk berbelanja. 
0,766  Valid 
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Attitude  0,798 Reliabel 

Saya suka menggunakan aplikasi belanja online 

untuk berbelanja dalam waktu yang akan datang. 
0,847  Valid 

Menggunakan aplikasi belanja online untuk 

berbelanja dalam waktu yang akan datang adalah hal 

yang bagus. 

0,911  Valid 

Menggunakan aplikasi belanja online untuk 

berbelanja dalam waktu yang akan datang adalah hal 

yang bijaksana. 

0,875  Valid 

Menggunakan aplikasi belanja online untuk 

berbelanja dalam waktu yang akan datang adalah hal 

yang positif. 

0,810  Valid 

Online Buying Behavior  0,882 Reliabel 

Saya sering berbelanja online 0,710  Valid 

Saya sering merekomendasikan orang lain untuk 

berbelanja online 
0,659  Valid 

Saya berniat untuk menggunakan aplikasi belanja 

online dalam waktu dekat. 
0,697  Valid 

Kemungkinan besar saya akan menggunakan aplikasi 

belanja online dalam waktu dekat. 
0,856  Valid 

Sumber: Data primer (diolah), 2022. 

Tabel 3. Hasil Penguijan Kesesuaian Model (Goodness of Fit)  

Jenis Pengukuran Pengukuran Kriteria Hasil Olahan Keputusan 

Absolute Fit 

Measures 

GFI ≥ 0,90 0,800 Marginal Fit 

RMSEA ≤ 0,10 0,080 Model Fit 

NFI ≥ 0,90 0,810 Marginal Fit 

IFI ≥ 0,90 0,877 Marginal Fit 

TLI ≥ 0,90 0,856 Marginal Fit 

CFI ≥ 0,90 0,875 Marginal Fit 

Parsimonius Fit 

Meassure 
CMIN/DF antara 1 sampai 5 2,482 Model Fit 

Sumber: Data primer (diolah), 2022. 

Uji Kesesuaian Model (Goodness of Fit) 

Model statistik yang dibentuk dalam suatu penelitian perlu dilakukan pengujian kesesesuaian 

model atas data penelitian yang dianalisis. Uji kesesuaian model ini dinilai sangat penting 

maknanya dikarenakan model yang telah dibentuk seharusnya memiliki derajat fit atau kecocokan 

yang memenuhi persyaratan agar model penelitian tersebut sesuai untuk digunakan dalam penelitian 

(Ghozali, 2018; Hair et al., 2017). Uji kesesuaian model dalam penelitian ini dilakukan melalui dua 

jenis pengukuran, yaitu absolute fit measures serta parsimonius fit measures. Rangkuman hasil uji 

dalam Tabel 3 menyatakan bahwa model yang digunakan pada penelitian ini telah memiliki 

kesesuaian yang baik dengan data yang dianalisis, dengan demikian model ini bisa diaplikasikan 

pada proses analisis penelitian ini. 
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Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian  

Hipotesis Estimate C.R. p-value Kesimpulan 

H1 
Perceived usefulness berpengaruh 

signifikan terhadap attitude 
0.037 0.914 0.180 

Tidak 

Terbukti 

H2 
Perceived ease of use berpengaruh 
signifikan terhadap attitude. 

0.192 1.794 0.036 Terbukti 

H3 
Perceived enjoyment berpengaruh 

signifikan terhadap attitude 
0.012 0.080 0.468 

Tidak 

Terbukti 

H4 
Information availability berpengaruh 
signifikan terhadap attitude 

0.948 1.108 0.134 
Tidak 

Terbukti 

H5 
Perceived price berpengaruh signifikan 

terhadap attitude 
-0.548 -0.473 0.318 

Tidak 

Terbukti 

H6 
Attitude berpengaruh signifikan 
terhadap online buying behavior 

0.971 7.158 0.000 Terbukti 

Sumber: Data primer (diolah), 2022. 

Pengujian Hipotesis 

Analisis data yang akan digunakan untuk mendapatkan hasil penelitian adalah SEM 

(structural equation modeling). Analisis SEM dapat diartikan sebagai penggabungan pendekatan 

analisis faktor (factor analysis), model struktural (structural model), dan analisis jalur (path 

analysis) (Sugiyono, 2017). Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, model uji SEM yang 

digunakan harus memenuhi kriteria kesesuaian model (goodness of fit). Hasil pengujian goodness of 

fit pada Tabel 3 menunjukkan bahwa semua kriteria telah lulus pengujian, dimana hasil yang 

dicapai berada dalam kategori model fit atau marginal fit. Dengan demikian, pengujian hipotesis 

dapat dilakukan. 

Dalam pengujian hipotesis digunakan kriteria bahwa jika nilai p-value lebih kecil dari 0,05 

maka dinyatakan adanya pengaruh yang signifikan dari variabel independen terhadap variabel 

dependen; namun sebaliknya, jika nilai p-value diperoleh lebih besar dari 0,05 maka dinyatakan 

pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen bersifat tidak signifikan (Ghozali, 

2018; Hair et al., 2017; Sugiyono, 2017). Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dirangkum dalam 

Tabel 4 diperoleh bahwa hipotesis kedua (H2) dan ke enam (H6) memiliki nilai p-value lebih kecil 

dari 0,05 sehingga hipotesis tersebut dinyatakan terbukti secara stastitik. Sedangkan untuk empat 

hipotesis lainnya (H1, H3, H4, dan H5) diperoleh memiliki nilai p-value lebih besar dari 0,05; yang 

berarti bahwa keempat hipotesis tersebut dinyatakan tidak terbukti secara statistik. 

 

Pembahasan 

Hasil pertama dari penelitian ini membuktikan bahwa perceived usefulness tidak berpengaruh 

signifikan terhadap attitude; yang berarti hipotesis pertama dalam penelitian ini dinyatakan ditolak 

atau tidak dapat dibuktikan kebenarannya secara statistik. Kondisi ini bisa dijelaskan bahwa jika 

pengguna telah lama menggunakan sebuah sistem, maka mereka akan menjadi lebih terbiasa. 

Keterbiasaan konsumen dalam berbelanja online akan membuat kegunaan yang mereka terima tidak 

memengaruhi sikap mereka (Tyas & Darma, 2017). Wijaya et al. (2021) memberi penjelasan 

tambahan bahwa kegunaan berbelanja online (yang masih terbilang cukup baru) adalah masih 

terbatas jika dibandingkan dengan sistem konvensional (berbelanja offline). Efek dari kondisi ini 
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adalah dimana manfaat seperti memeriksa dan merasakan barang secara langsung belum dapat 

dirasakan oleh pembeli online.  

Hasil pengujian atas hipotesis kedua membuktikan secara statistik bahwa perceived ease of 

use berpengaruh signifikan terhadap attitude, yang berarti hipotesis ini secara statistik diterima. Hal 

ini menjelaskan bahwa konsumen bersikap positif karena mereka memiliki kemudahan dalam 

berbelanja online sistem sehingga mereka dapat berbelanja tanpa ada proses yang rumit (Ghazali et 

al., 2018; Himel et al., 2021). Kondisi ini dinilai karena adanya kemudahan dalam mempelajari 

serta melaksanakan suatu aktivitas akan memberikan kepercayaan diri bagi pengguna dan mereka 

akan memiliki sikap yang positif. 

Hasil ketiga dari penelitian ini membuktikan bahwa perceived enjoyment tidak berpengaruh 

signifikan terhadap attitude, dengan demikian hipotesis ketiga ditolak secara statistik. Kondisi ini 

dinilai terjadi karena semakin sering seseorang berbelanja online, maka mereka akan semakin 

terbiasa dengan aktivitas tersebut dan malah merasa jenuh terhadap aktivitas tersebut (Tyas & 

Darma, 2017; Jeon et al., 2021). Konsekuensinya, kenikmatan bukanlah hal utama lagi yang dituju 

ketika berbelanja online, melainkan hanya sebagai cara alternatif dalam memenuhi kebutuhan 

semata. Dengan demikian, kenikmatan hanya sekedar menjadi nilai tambah saja dalam berbelanja, 

tetapi tidak serta merta mempengaruhi sikap mereka dalam berbelanja.  

Berikutnya untuk hipotesis keempat, hasil yang diperoleh dalam penelitian ini membuktikan 

bahwa secara statistik information availability tidak berpengaruh signifikan terhadap attitude. 

Penjelasan atas hasil ini adalah karena saat ini informasi sudah mulai tersedia secara luas dalam 

media apapun di masyarakat, sehingga konsumen sudah lebih mudah mengakses informasi tentang 

produk yang inginkan. Informasi yang tersedia saat ini cenderung terlalu banyak dan tidak 

terstruktur, dimana terdapat ratusan atau bahkan ribuan ulasan pada suatu produk, sehingga 

membuat sulit untuk memahami dan menjelaskan sentimen dan kepuasan konsumen secara pasti 

(Redda, 2020; Tenda et al., 2017). Kondisi ini dipandang pada akhirnya menyebabkan informasi 

yang tersedia menjadi tidak efektif dan tidak signifikan dalam mempengaruhi sikap pembeli. 

Hasil pengujian hipotesis kelima menemukan bahwa perceived price terbukti tidak 

berpengaruh signifikan terhadap attitude, yang berarti hipotesis ini secara statistik ditolak Hasil 

menjelaskan bahwa harga-harga yang tersedia saat ini dipandang sudah relatif terjangkau bagi 

konsumen (Qu, 2017; Hasfar et al., 2020), Kondisi ini juga didorong oleh banyaknya promo seperti 

diskon dan voucher yang dapat digunakan konsumen. Perkembangan yang pesat dari teknologi yang 

digunakan bagi proses berbelanja online juga membuat sistem tersebut dapat memenuhi kebutuhan 

pelanggan dengan baik, sehingga mereka cenderung tidak akan mempertimbangkan harga produk. 

Hasil pengujian untuk hipotesis terakhir menunjukkan bahwa attitude terbukti secara statistik 

berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian online, yang berarti hipotesis ini diterima. 

Hasil ini bisa menjelaskan bahwa perilaku seseorang terhadap suatu hal akan dipengaruhi oleh sikap 

mereka terhadap hal tersebut, dan sikap itu sendiri (apakah positif atau negatif) akan terbentuk dari 

berbagai macam faktor yang ada. Dalam kaitannya dengan berbelanja online, Luna-Nevarez & 

McGovern (2021) memberi penjelasan bahwa jika konsumen merasakan banyaknya hal yang positif 

ketika berbelanja maka mereka akan memiliki sikap yang positif pula. Sikap positif tersebut 

selanjutnya akan membentuk perilaku konsumen yang positif, dan mereka akan cenderung lebih 

tinggi dalam melakukan pembelian online.  
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SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, perceived ease of use terbukti memiliki pengaruh signifikan 

terhadap attitude konsumen dalam berbelanja online, sehingga jika konsumen semakin merasakan 

kemudahan dalam berbelanja maka sikap mereka akan menjadi lebih positif. Attitude juga terbukti 

memiliki pengaruh signifikan terhadap online buying behavior, yang menyatakan bahwa jika sikap 

konsumen terhadap kegiatan berbelanja online semakin positif maka mereka akan memiliki perilaku 

berbelanja yang positif juga. Tetapi di sisi lain, perceived usefulness, perceived enjoyment, 

information availability, dan perceived price, secara terpisah terbukti tidak berpengaruh terhadap 

attitude. Hal ini menunjukkan bahwa kegunaan, kenikmatan, ketersediaan informasi, dan harga 

yang konsumen terima tidak serta merta mempengaruhi sikap mereka terhadap berbelanja online. 

Berdasarkan pada hasil-hasil penelitian ini, beberapa rekomendasi yang bisa diberikan pada 

peneliti selanjutnya adalah sebagai berikut. Pertama, penelitian selanjutnya dapat memperkecil 

lingkup penelitian, dengan khusus meneliti salah satu aplikasi e-commerce. Dengan kata lain, 

penelitian berikutnya dapat memperoleh hasil yang mendetail dan relevan dengan memperkecil 

lingkup penelitian yaitu aktivitas berbelanja online yang dilakukan pelanggan. Berikutnya, peneliti 

berikutnya dapat menambah maupun mengganti dengan variabel lain yang masih relavan seperti 

kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, dan sebagainya. Dengan demikian, temuan penelitian 

dapat lebih baru dan bervariasi. Di sisi lain, peneliti berikutnya juga dapat mengurangi variabel 

yang diteliti diikuti dengan menambah indikator yang digunakan dalam variabel tersebut. 

Pengurangan variabel tersebut dimaksudkan untuk mendapat hasil yang lebih relevan dan fokus 

pada topik yang diangkat. 

Rekomendasi-rekomendasi tersebut diberikan karena dinilai masih terdapat kelemahan dari 

penelitian ini. Kelemahan terbesar adalah lingkup penelitian yang terlalu luas, karena meneliti 

perilaku pembelian online secara general saja. Hal ini menjadikan hasil penelitian menjadi kurang 

spesifik dan kurang relevan, mengingat setiap platform e-commerce mempunyai keunggulan dan 

kelemahan masing-masing, serta segmentasi pasar yang dimiliki berbeda antara satu dengan yang 

lain. Selain itu, variabel yang digunakan terlalu banyak, dimana berdasarkan hasil penelitian, 

terdapat beberapa variabel yang kurang relevan dengan topik penelitian, yang menyebabkan 

banyaknya hipotesis yang tidak signifikan. Terakhir, skala Likert yang digunakan memiliki jumlah 

ganjil, dimana hal ini menjadikan banyaknya responden yang cenderung “mencari aman” dengan 

memilih jawaban tengah (netral). 
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