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A B S T R A K  A R T I C L E   I N F O 

Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh Perceived 
Usefulness, Perceived Ease of Use, Attitude, Subjective 
Norms, Self-Efficacy, dan Perceived Behavioral Control 
terhadap Purchase Intention pada pengguna e-commerce. 
Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan 
metode explanatory research. Data yang digunakan 
merupakan data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner 
daring kepada pengguna e-commerce yang memiliki 
pengalaman bertransaksi melalui marketplace. Analisis data 
dilakukan menggunakan metode Structural Equation 
Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan 
perangkat lunak SmartPLS, melalui evaluasi outer model dan 
inner model. Temuan penelitian mengindikasikan bahwa 
Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use memberikan 
pengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude, dengan 
Perceived Ease of Use menunjukkan pengaruh yang lebih 
kuat, yaitu sebesar β = 0,341. Selain itu, Attitude, Subjective 
Norms, Self-Efficacy, dan Perceived Behavioral Control 
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 
Intention. Hasil pengujian mediasi juga menunjukkan bahwa 
Attitude berperan sebagai mediator parsial dalam hubungan 
antara Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use 
dengan Purchase Intention. Secara keseluruhan, model 
penelitian dapat menjelaskan 66,8% variasi Purchase 
Intention pada pengguna e-commerce. 
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1. PENDAHULUAN 
 

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi telah memberikan dampak signifikan 
terhadap berbagai aspek kehidupan masyarakat. Perubahan tersebut semakin terlihat seiring 
dengan meluasnya pemanfaatan teknologi digital dalam aktivitas sehari-hari. Teknologi yang 
sebelumnya lebih banyak digunakan untuk mendukung kebutuhan tertentu kini telah 
berkembang menjadi sarana utama dalam berbagai kegiatan, termasuk komunikasi, pertukaran 
informasi, dan transaksi ekonomi. Dalam kondisi tersebut, internet tidak lagi sekadar berfungsi 
sebagai fasilitas pendukung, melainkan menjadi kebutuhan yang menunjang efektivitas dan 
efisiensi aktivitas masyarakat. Transformasi digital ini turut mengubah kebiasaan masyarakat 
karena berbagai kegiatan yang sebelumnya mengharuskan kehadiran secara langsung kini 
dapat dilakukan secara daring tanpa dibatasi oleh jarak dan waktu. Danuri M. (2019) 
mengemukakan bahwa teknologi telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan 
manusia, yang mencerminkan semakin besarnya ketergantungan individu terhadap 
perkembangan teknologi. Fenomena tersebut tercermin melalui meningkatnya pemanfaatan 
layanan belanja daring, pembayaran digital, serta berbagai aplikasi berbasis internet. Dengan 
demikian, teknologi tidak hanya berperan sebagai instrumen untuk mempermudah pekerjaan, 
tetapi juga telah menjadi bagian dari pola kehidupan masyarakat modern. 

Perkembangan teknologi digital turut mendorong pertumbuhan e-commerce sebagai sarana 
transaksi yang menawarkan kemudahan, kecepatan, dan efisiensi bagi konsumen. Peningkatan 
tersebut didukung oleh semakin luasnya jangkauan internet serta penggunaan smartphone yang 
menjangkau berbagai kelompok masyarakat. Nasution et al. (2020) menjelaskan bahwa 
pertumbuhan e-commerce di Indonesia tidak hanya ditandai oleh peningkatan jumlah 
pengguna, tetapi juga berkontribusi terhadap perkembangan perekonomian nasional. Hal ini 
menunjukkan bahwa aktivitas perdagangan elektronik telah menjadi salah satu bagian dari 
ekosistem ekonomi digital yang semakin berkembang. Selain itu, Sasabone et al. (2023) 
menyoroti kemudahan transaksi sebagai salah satu faktor yang mendorong konsumen memilih 
berbelanja secara daring. Melalui platform digital, konsumen dapat memperoleh informasi 
produk, membandingkan harga, meninjau penilaian pembeli sebelumnya, serta menyelesaikan 
pembayaran melalui tahapan yang relatif sederhana. Kondisi tersebut memperlihatkan adanya 
pergeseran dari pola belanja konvensional yang mengharuskan konsumen mengunjungi toko 
secara langsung menuju sistem perdagangan yang dapat diakses melalui aplikasi maupun situs 
web. Perubahan ini juga memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian. Konsumen 
kini memiliki akses yang lebih luas terhadap informasi mengenai promosi, peringkat produk, 
dan rekomendasi pengguna lain yang dapat dijadikan bahan pertimbangan sebelum 
menentukan pilihan. 

Transformasi digital tidak hanya mengubah metode transaksi, tetapi juga memengaruhi 
perilaku konsumen ketika mengambil keputusan pembelian. Sebelum melakukan transaksi, 
konsumen cenderung mengumpulkan informasi, mengevaluasi ulasan, serta membandingkan 
alternatif produk yang tersedia pada berbagai platform. Kebiasaan tersebut membuat konsumen 
lebih berhati-hati dalam menentukan pilihan dengan mempertimbangkan sejumlah aspek, 
seperti harga, kredibilitas penjual, dan pengalaman pembeli terdahulu sebelum menyelesaikan 
transaksi atau melakukan checkout. Ainina Berutu et al. (2026) membahas perilaku konsumen 
dalam konteks pertimbangan sebelum pembelian, yang menunjukkan pentingnya informasi 
sebagai bagian dari proses pengambilan keputusan. Di samping itu, kemudahan akses layanan 
digital menyebabkan semakin banyak tahapan pembelian dilakukan secara daring, mulai dari 
pencarian informasi hingga pembayaran. Kebiasaan tersebut semakin berkembang sejak 
pandemi dan mendorong konsumen untuk memberikan perhatian lebih besar terhadap aspek 
kemudahan, efisiensi, serta keamanan transaksi. Ibrahim (2024) menyoroti perubahan 
kebiasaan konsumen dalam penggunaan layanan digital tersebut. Oleh sebab itu, perilaku 



 

belanja masyarakat saat ini memperlihatkan keterkaitan yang semakin kuat antara pemanfaatan 
teknologi dan proses pengambilan keputusan pembelian, terutama ketika konsumen 
menentukan produk yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensinya. 

Dalam pemasaran digital, purchase intention atau niat beli merupakan salah satu indikator 
yang dapat digunakan untuk memahami kecenderungan konsumen dalam merencanakan 
pembelian suatu produk. Niat beli berada pada tahap ketika konsumen mulai menunjukkan 
ketertarikan terhadap produk, tetapi belum tentu merealisasikannya menjadi transaksi aktual. 
Pada tahap ini, konsumen dapat mengevaluasi beberapa alternatif sebelum menentukan produk 
yang dianggap paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensinya. Niat beli tidak terbentuk 
secara spontan, melainkan dapat dipengaruhi oleh kebutuhan individu, sikap terhadap produk, 
serta persepsi yang dimiliki konsumen. Ulrica Tania dan Lego Yenny (2021) menjelaskan 
bahwa niat beli berkaitan dengan berbagai pertimbangan yang mendasari kecenderungan 
seseorang untuk melakukan pembelian. Dalam lingkungan perdagangan elektronik, niat beli 
menjadi semakin relevan karena konsumen tidak dapat memeriksa produk secara langsung 
seperti ketika berbelanja di toko fisik. Oleh karena itu, informasi yang disediakan penjual, 
ulasan konsumen, dan pengalaman pengguna lainnya menjadi sumber pertimbangan dalam 
membangun keyakinan sebelum membeli. Putri L. N. A. et al. (2024) mengemukakan adanya 
keterkaitan antara niat beli dan keputusan pembelian, sehingga peningkatan kecenderungan 
konsumen untuk membeli dapat memperbesar peluang terjadinya transaksi. Dengan demikian, 
pembentukan niat beli menjadi salah satu aspek penting yang perlu diperhatikan pelaku usaha 
dalam menghadapi persaingan di pasar digital. 

Walaupun penggunaan e-commerce terus berkembang, kemudahan akses terhadap platform 
digital tidak selalu diikuti oleh tingginya niat beli pada seluruh konsumen. Sebagian konsumen 
mungkin telah menunjukkan ketertarikan terhadap suatu produk, tetapi masih 
mempertimbangkan kembali keputusannya sebelum melakukan transaksi. Kondisi tersebut 
dapat dipengaruhi oleh keraguan terhadap keaslian atau kualitas produk, rendahnya 
kepercayaan kepada penjual, maupun keterbatasan informasi yang tersedia. Fenomena ini 
memperlihatkan bahwa ketertarikan awal belum tentu berkembang menjadi tindakan 
pembelian yang nyata. Trang et al. (2026) menyoroti adanya kesenjangan antara meningkatnya 
pemanfaatan teknologi dan realisasi keputusan pembelian konsumen. Dengan kata lain, 
tersedianya fasilitas transaksi digital yang mudah diakses belum cukup untuk menjamin bahwa 
konsumen akan memiliki keyakinan untuk menyelesaikan pembelian. Dalam situasi tersebut, 
kepercayaan dan persepsi risiko menjadi aspek yang patut diperhatikan karena dapat 
memengaruhi pertimbangan konsumen dalam merealisasikan niat belinya. Oleh karena itu, 
pemahaman mengenai faktor-faktor yang membentuk purchase intention diperlukan untuk 
menjelaskan mengapa kemudahan bertransaksi secara digital tidak selalu menghasilkan 
kecenderungan pembelian yang sama pada setiap konsumen. 

Technology Acceptance Model (TAM) merupakan kerangka konseptual yang digunakan 
untuk menjelaskan penerimaan individu terhadap teknologi, terutama melalui persepsi 
mengenai manfaat dan kemudahan penggunaannya. Dalam konteks e-commerce, model ini 
dapat digunakan untuk memahami bagaimana penilaian konsumen terhadap suatu platform 
memengaruhi penerimaan dan kecenderungan mereka dalam memanfaatkan layanan tersebut. 
Perceived usefulness menggambarkan tingkat keyakinan individu bahwa penggunaan 
teknologi dapat memberikan manfaat dalam mendukung aktivitasnya. Sementara itu, perceived 
ease of use merujuk pada persepsi mengenai sejauh mana teknologi dapat dipelajari dan 
dioperasikan tanpa membutuhkan usaha yang berlebihan. Hariman S. S. et al. (2022) 
menjelaskan bahwa kedua konstruk tersebut memiliki peran penting dalam menerangkan 
penerimaan teknologi dan pembentukan niat perilaku penggunanya. Berdasarkan perspektif 
tersebut, platform e-commerce yang dinilai mampu memberikan manfaat sekaligus 



 

menawarkan kemudahan penggunaan berpotensi memperoleh penilaian yang lebih positif dari 
konsumen. Penilaian tersebut selanjutnya dapat berkaitan dengan sikap konsumen terhadap 
platform dan kecenderungannya untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, TAM 
memberikan landasan untuk menganalisis peran persepsi teknologi dalam membentuk perilaku 
konsumen pada lingkungan perdagangan elektronik. 

Selain persepsi terhadap teknologi, pembentukan niat beli juga dapat dipahami melalui 
faktor psikologis dan sosial sebagaimana dijelaskan dalam Theory of Planned Behavior (TPB). 
Teori ini menerangkan bahwa niat individu untuk melakukan suatu tindakan dipengaruhi oleh 
beberapa konstruk yang saling berkaitan. Konstruk pertama adalah attitude, yaitu evaluasi 
individu terhadap suatu perilaku, baik dalam bentuk penilaian positif maupun negatif. Konstruk 
kedua, subjective norms, berkaitan dengan persepsi individu mengenai harapan atau pandangan 
pihak lain yang dianggap penting, seperti keluarga, teman, dan lingkungan sosial. Adapun 
konstruk ketiga, perceived behavioral control, menggambarkan persepsi individu mengenai 
kemampuan dan kendali yang dimilikinya untuk melaksanakan suatu tindakan. Mauliate dan 
Dyah (2024) menjelaskan bahwa ketiga konstruk tersebut dapat digunakan untuk memprediksi 
niat perilaku, meskipun kekuatan pengaruh masing-masing konstruk dapat berbeda dalam 
konteks penelitian tertentu. Dalam perilaku belanja daring, keputusan konsumen tidak hanya 
ditentukan oleh penilaian rasional terhadap suatu produk atau teknologi, tetapi juga dapat 
dipengaruhi oleh sikap pribadi, pandangan lingkungan sosial, serta keyakinan terhadap 
kemampuan untuk menyelesaikan transaksi. Oleh sebab itu, TPB memberikan perspektif yang 
lebih luas untuk memahami pembentukan niat beli dengan mempertimbangkan dimensi 
psikologis dan sosial konsumen. 

Penggabungan Technology Acceptance Model dan Theory of Planned Behavior dapat 
memberikan pemahaman yang lebih menyeluruh mengenai faktor-faktor yang membentuk niat 
beli konsumen. TAM menitikberatkan pada persepsi individu terhadap manfaat dan 
kemudahan penggunaan teknologi, sedangkan TPB menjelaskan pembentukan niat perilaku 
melalui sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Integrasi kedua pendekatan 
tersebut memungkinkan penelitian mengkaji niat beli dari perspektif penerimaan teknologi 
sekaligus aspek psikologis dan sosial. Budiarti Lina (2022) membahas kemampuan kedua 
model dalam menjelaskan penerimaan atau penggunaan sistem, meskipun hasil 
perbandingannya menunjukkan bahwa perbedaan kemampuan penjelasan kedua model tidak 
terlalu besar. Selain kedua kerangka tersebut, self-efficacy juga relevan untuk dipertimbangkan 
karena berkaitan dengan keyakinan individu terhadap kemampuannya dalam melaksanakan 
suatu aktivitas, termasuk menggunakan teknologi digital. Keyakinan terhadap kemampuan diri 
dapat berkaitan dengan kesiapan konsumen dalam memanfaatkan platform dan 
mempertimbangkan pembelian, meskipun pengaruhnya perlu dibuktikan melalui pengujian 
empiris. Secara konseptual, persepsi atas manfaat dan kemudahan teknologi dapat berkaitan 
dengan pembentukan sikap, sedangkan sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku 
dapat berperan dalam menjelaskan niat beli. Dengan mengintegrasikan kedua model tersebut 
dan mempertimbangkan self-efficacy, penelitian diharapkan dapat memberikan gambaran yang 
lebih komprehensif mengenai pembentukan purchase intention dalam aktivitas belanja daring. 

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa perceived usefulness dan perceived ease 
of use memiliki keterkaitan dengan pembentukan sikap (attitude) konsumen terhadap 
penggunaan teknologi atau platform digital. Dalam Technology Acceptance Model yang 
diperkenalkan oleh Fred Davis pada 1989, manfaat yang dirasakan dan kemudahan 
penggunaan menjadi aspek penting untuk menjelaskan penerimaan individu terhadap suatu 
sistem. Ketika teknologi dipersepsikan bermanfaat dan mudah dioperasikan, pengguna 
berpotensi membentuk sikap yang lebih positif terhadap teknologi tersebut. Sikap ini 
selanjutnya dapat berhubungan dengan kecenderungan individu untuk melakukan pembelian. 



 

Sementara itu, Theory of Planned Behavior yang dikembangkan oleh Icek Ajzen pada 1991 
menjelaskan bahwa niat berperilaku berkaitan dengan sikap, norma subjektif, dan persepsi 
kontrol perilaku. Ketiga konstruk tersebut memberikan dasar untuk memahami bagaimana 
penilaian pribadi, pengaruh sosial, dan persepsi kemampuan memengaruhi kecenderungan 
seseorang dalam melakukan suatu tindakan. 

Meskipun demikian, hasil penelitian terdahulu masih menunjukkan adanya 
ketidakkonsistenan mengenai hubungan sejumlah variabel dengan purchase intention. Selain 
itu, beberapa penelitian lebih menitikberatkan pada aspek penerimaan teknologi, sedangkan 
penelitian lainnya berfokus pada faktor psikologis dan perilaku konsumen. Pemisahan fokus 
tersebut menunjukkan adanya peluang untuk mengkaji kedua perspektif secara bersamaan agar 
pembentukan niat beli dapat dipahami secara lebih menyeluruh. Oleh karena itu, penelitian ini 
dilakukan untuk menganalisis pengaruh Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Attitude, 
Subjective Norms, Self-Efficacy, dan Perceived Behavioral Control terhadap Purchase 
Intention pada pengguna e-commerce. Kajian ini diharapkan dapat memperluas pemahaman 
mengenai peran persepsi terhadap teknologi, sikap individu, pengaruh sosial, dan keyakinan 
atas kemampuan diri dalam membentuk niat beli pada lingkungan perdagangan elektronik. 

1.1. Tinjauan Pustaka 

Technology Acceptance Model (TAM) 

Technology Acceptance Model (TAM) yang dikembangkan oleh Davis (1989) menjelaskan 
penerimaan teknologi melalui dua faktor utama, yaitu perceived usefulness dan perceived ease 
of use, yang membentuk sikap serta memengaruhi keputusan penggunaan sistem (Fecira D et 
al., 2020). Dalam penelitian ini, TAM digunakan untuk menjelaskan perilaku konsumen dalam 
menggunakan platform belanja online, mengingat kedua faktor tersebut terbukti berperan 
dalam membentuk sikap dan niat penggunaan teknologi, meskipun pengaruhnya dapat berbeda 
berdasarkan konteks penelitian (Natasia et al., 2021; Prasetyo & Kuswati, 2025). TAM 
dikombinasikan dengan Theory of Planned Behavior (TPB) untuk memberikan pemahaman 
yang lebih komprehensif, dengan menempatkan persepsi manfaat dan kemudahan teknologi 
sebagai faktor pembentuk sikap, sementara sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang 
dirasakan turut memengaruhi purchase intention konsumen dalam berbelanja online.  

Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of Planned Behavior (TPB) dikembangkan oleh Icek Ajzen pada tahun 1991 sebagai 
pengembangan dari Theory of Reasoned Action (TRA) untuk menjelaskan perilaku yang tidak 
sepenuhnya berada dalam kendali individu melalui penambahan perceived behavioral control. 
TPB menjelaskan bahwa perilaku manusia terbentuk melalui proses pertimbangan, dengan 
behavioral intention sebagai faktor yang paling dekat dengan perilaku aktual. Niat tersebut 
dibentuk oleh tiga komponen utama, yaitu sikap (attitude), norma subjektif (subjective norms), 
dan persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control), yang selanjutnya mendorong 
terbentuknya perilaku nyata. Oleh karena itu, TPB relevan untuk menjelaskan perilaku yang 
telah melalui proses pertimbangan, termasuk purchase intention dalam konteks e-commerce, 
ketika konsumen terlebih dahulu membentuk ketertarikan, mempertimbangkan pilihan, dan 
merencanakan pembelian sebelum melakukan transaksi. Ketiga faktor tersebut mencerminkan 
aspek pribadi, sosial, dan persepsi kemampuan individu dalam melakukan transaksi digital 
sehingga TPB dapat digunakan untuk menjelaskan terbentuknya niat beli konsumen secara 
online (Sartika D, 2020; Amelia R. W & Sulistyowatie S. L, 2022).  

Social Cognitive Theory (SCT) 

Social Cognitive Theory (SCT) dikembangkan oleh Albert Bandura pada tahun 1997 untuk 
menjelaskan bahwa perilaku manusia terbentuk melalui interaksi timbal balik antara faktor 



 

individu, lingkungan, dan perilaku. Teori ini menempatkan individu sebagai pihak yang aktif 
dalam menafsirkan situasi, berpikir, serta membentuk dan dipengaruhi oleh lingkungan, 
sehingga faktor kognitif menjadi salah satu unsur penting dalam pembentukan perilaku, 
termasuk dalam interaksi dengan teknologi. Konsep reciprocal determinism atau triadic 
reciprocality menjelaskan bahwa kondisi personal, perilaku, dan lingkungan saling 
memengaruhi secara dinamis. Dalam konteks teknologi, keyakinan individu terhadap 
kemampuannya menggunakan suatu sistem (self-efficacy) dapat mendorong seseorang untuk 
mencoba, sedangkan pengalaman penggunaan selanjutnya dapat memperkuat atau 
melemahkan keyakinan tersebut. Pola timbal balik ini didukung oleh Rana & Dwivedi (2015) 
yang menunjukkan bahwa self-efficacy berpengaruh signifikan terhadap outcome expectation 
dan affect, yang selanjutnya turut membentuk niat pengguna dalam menggunakan suatu sistem. 
Selain faktor individu, lingkungan sosial juga berperan dalam membentuk persepsi dan 
keyakinan individu yang pada akhirnya dapat memengaruhi keputusan dalam menggunakan 
teknologi.  

Perceived Usefulness 

Perceived usefulness atau persepsi manfaat diperkenalkan oleh Fred Davis pada tahun 1989 
dalam Technology Acceptance Model (TAM), yang merujuk pada sejauh mana seseorang 
percaya bahwa penggunaan suatu sistem dapat meningkatkan kinerjanya (Rahmawati & Narsa, 
2019). Konsep ini menekankan bahwa penerimaan teknologi tidak hanya ditentukan oleh 
keberadaan teknologi, tetapi juga oleh manfaat nyata yang dirasakan pengguna. Dalam konteks 
e-commerce, perceived usefulness tercermin dari kemampuan platform dalam memberikan 
kemudahan dan efisiensi, seperti menghemat waktu, memungkinkan transaksi dilakukan kapan 
saja, menyediakan pilihan produk yang lebih beragam, serta memudahkan perbandingan harga 
dan ulasan sebelum pembelian (Puspita et al., 2025). Semakin besar manfaat yang dirasakan, 
semakin positif pula sikap konsumen terhadap penggunaan platform digital dan semakin besar 
kecenderungan mereka untuk menggunakannya kembali (Rahmawati & Narsa, 2019; Alfaris, 
2023). Dengan demikian, perceived usefulness menjadi salah satu faktor penting dalam 
menjelaskan sikap dan niat konsumen untuk menggunakan e-commerce, karena konsumen 
cenderung tertarik menggunakan platform yang dinilai mampu membuat aktivitas belanja lebih 
efektif, cepat, dan praktis.  

Perceived Ease of Use 

Perceived ease of use menurut Davis (1989) merupakan sejauh mana seseorang percaya 
bahwa penggunaan suatu sistem tidak memerlukan banyak usaha atau effort, sehingga semakin 
mudah teknologi digunakan, semakin kecil usaha yang diperlukan pengguna (Caffaro et al., 
2020). Dalam konteks e-commerce, kemudahan tersebut tercermin melalui tampilan yang 
mudah dipahami, navigasi yang sederhana, proses checkout yang praktis, serta metode 
pembayaran yang tidak rumit. Kemudahan penggunaan juga berkaitan dengan seberapa mudah 
sistem dipahami, dipelajari, dan dioperasikan oleh pengguna, sehingga pengalaman dalam 
menggunakan platform menjadi faktor penting dalam membentuk kenyamanan konsumen 
(Badir & Andjarwati, 2020). Ketika konsumen merasa suatu platform mudah digunakan dan 
tidak menimbulkan hambatan, mereka cenderung memiliki sikap yang lebih positif serta 
terdorong untuk terus menggunakan teknologi tersebut. Hal ini sejalan dengan Tahar et al. 
(2020) yang menunjukkan bahwa perceived ease of use dapat memengaruhi niat dan 
penggunaan sistem karena teknologi yang mudah digunakan dianggap lebih praktis dan tidak 
menyulitkan. Dengan demikian, kemudahan penggunaan dapat menjadi faktor penting dalam 
membentuk sikap positif konsumen, meningkatkan niat penggunaan, dan mendorong 
keputusan pembelian melalui e-commerce (Badir & Andjarwati, 2020).  

Attitude 



 

Sikap (attitude) merupakan kecenderungan evaluatif individu terhadap suatu objek atau 
perilaku yang dapat bersifat positif maupun negatif (Ajzen, 1991). Dalam konteks belanja 
online, attitude mencerminkan penilaian konsumen terhadap keseluruhan pengalaman 
berbelanja, termasuk manfaat, kenyamanan, kemudahan, dan interaksi selama menggunakan 
platform. Sikap tidak terbentuk secara spontan, tetapi dipengaruhi oleh pengalaman serta 
persepsi konsumen terhadap teknologi yang digunakan. Ketika konsumen memperoleh 
pengalaman yang baik, informasi yang jelas, serta merasakan manfaat dan kemudahan dalam 
berbelanja, evaluasi terhadap aktivitas belanja online cenderung menjadi lebih positif, 
sedangkan pengalaman yang kurang nyaman dapat membentuk sikap negatif (Wibowo et al., 
2021). Dalam hal ini, perceived usefulness dan perceived ease of use dapat menjadi faktor yang 
berkontribusi terhadap terbentuknya sikap positif, yang selanjutnya berperan sebagai 
penghubung antara karakteristik teknologi dan niat konsumen untuk melakukan pembelian. 
Hubungan tersebut didukung oleh Rifka Cisandra & Kuswati (2026) serta Alfida’ Abdillah & 
Kuswati (2025) yang menunjukkan bahwa attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention. Dengan demikian, sikap konsumen terhadap e-commerce merupakan salah 
satu faktor penting dalam proses terbentuknya niat beli daring.   

Subjective Norms 

Subjective norms menurut Ajzen (1991) merupakan persepsi individu terhadap tekanan 
sosial untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku, sehingga keputusan seseorang 
tidak hanya dipengaruhi oleh pertimbangan pribadi, tetapi juga oleh pandangan orang-orang di 
sekitarnya. Tekanan sosial tersebut dapat berasal dari keluarga, teman, pasangan, influencer, 
maupun interaksi di media sosial seperti komentar, likes, ulasan, dan rekomendasi yang dapat 
membentuk persepsi serta pertimbangan konsumen (Arpaci, 2020). Dalam konteks digital, 
pengaruh sosial menjadi semakin mudah menyebar melalui rekomendasi, ulasan produk, dan 
tren yang berkembang di media sosial, sehingga konsumen dapat terdorong mengikuti perilaku 
yang dianggap umum atau didukung oleh lingkungan sekitarnya. Hal ini sejalan dengan 
Santoso (2021) dan Ikuemonisan et al. (2025) yang menunjukkan bahwa subjective norms 
berpengaruh signifikan terhadap behavioral intention, sehingga dukungan atau tekanan sosial 
dari lingkungan dapat meningkatkan kecenderungan individu untuk melakukan suatu tindakan, 
termasuk membeli produk. Dengan demikian, subjective norms menjadi salah satu faktor yang 
berperan dalam membentuk purchase intention, terutama ketika konsumen 
mempertimbangkan pandangan dan perilaku orang lain sebelum mengambil keputusan 
pembelian.  

Perceived Behavioral Control 

Perceived Behavioral Control (PBC) diperkenalkan oleh Icek Ajzen dalam Theory of 
Planned Behavior (1991) dan menggambarkan persepsi individu mengenai kemampuan serta 
kendalinya dalam melakukan suatu tindakan. PBC tidak hanya berkaitan dengan keyakinan 
terhadap kemampuan diri, tetapi juga persepsi terhadap kondisi lingkungan, sumber daya, serta 
hambatan yang dapat mempermudah atau menghambat tindakan (Hagger et al., 2022). Dalam 
konteks pembelian online, PBC tercermin melalui persepsi konsumen terhadap kemudahan 
penggunaan aplikasi, kelancaran proses checkout, ketersediaan metode pembayaran, 
kemampuan menggunakan teknologi, waktu, uang, dan kualitas jaringan internet. Ketika 
konsumen merasa memiliki kontrol yang cukup dan hambatan yang dihadapi relatif rendah, 
keyakinan untuk melakukan pembelian cenderung meningkat, sedangkan persepsi terhadap 
adanya keterbatasan dapat menurunkan niat tersebut. Hal ini sejalan dengan Ramasari (2024) 
yang menunjukkan bahwa kemudahan proses pembelian dapat mendorong niat beli, termasuk 
perilaku impulsif, serta Nainggolan dan Handayani (2023) yang menunjukkan bahwa 
perceived behavioral control berpengaruh terhadap niat menggunakan platform online. 



 

Dengan demikian, PBC menunjukkan sejauh mana konsumen merasa mampu dan memiliki 
kondisi yang mendukung untuk merealisasikan niat pembelian online.  

Self-Efficacy 

Self-efficacy diperkenalkan oleh Albert Bandura dalam teori kognitif sosial dan merujuk 
pada keyakinan individu terhadap kemampuannya dalam menyelesaikan tugas atau mencapai 
tujuan tertentu. Menurut Graham (2022), self-efficacy bukan sekadar rasa percaya diri, 
melainkan keyakinan bahwa individu mampu menjalankan tindakan yang diperlukan untuk 
mencapai tujuan. Dalam konteks pembelian online, self-efficacy tercermin dari keyakinan 
konsumen dalam menggunakan aplikasi belanja, melakukan pembayaran digital, mengecek 
status pesanan, serta mengatasi kendala selama transaksi. Individu dengan self-efficacy tinggi 
cenderung lebih berani mencoba, lebih yakin dalam bertindak, dan bersedia mengerahkan 
usaha ketika menghadapi hambatan (Bergdahl & Sjöberg, 2025). Sebaliknya, keraguan 
terhadap kemampuan diri dapat membuat konsumen lebih berhati-hati atau enggan melakukan 
transaksi. Hal ini sejalan dengan Zheng dan Ninaroon (2023) yang menunjukkan bahwa 
semakin tinggi self-efficacy, semakin besar kecenderungan individu untuk menggunakan 
teknologi dan melakukan pembelian online. Dengan demikian, self-efficacy menjadi salah satu 
faktor yang dapat memperkuat purchase intention, karena keyakinan terhadap kemampuan diri 
membantu konsumen merasa lebih mampu dan siap untuk merealisasikan niat pembelian. 

Purchase Intention 

Purchase intention menurut Kotler (2016) merupakan kecenderungan atau keinginan 
konsumen untuk membeli suatu produk pada masa mendatang dan berada pada tahap sebelum 
keputusan pembelian aktual. Niat beli menjadi indikator awal perilaku pembelian karena 
semakin kuat niat yang terbentuk, semakin besar kemungkinan konsumen merealisasikannya 
dalam tindakan pembelian (Zhuang et al., 2021). Dalam konteks belanja online, purchase 
intention dapat tercermin dari aktivitas mencari informasi, membandingkan harga, membaca 
ulasan, mempertimbangkan produk, hingga keinginan melakukan checkout atau pembelian 
ulang (Brata & Yunita, 2025). Pembentukan niat beli dipengaruhi oleh berbagai faktor, antara 
lain attitude, subjective norm, dan perceived behavioral control, sehingga niat tidak hanya 
terbentuk dari penilaian pribadi, tetapi juga pengaruh sosial serta persepsi konsumen terhadap 
kemampuan dan kendali dalam melakukan pembelian (Zhuang et al., 2021). Bagi perusahaan 
e-commerce, purchase intention menjadi sinyal awal untuk memahami ketertarikan dan potensi 
perilaku pembelian konsumen serta mengevaluasi respons terhadap produk maupun strategi 
pemasaran yang diterapkan (Sabraz Nawaz & Kaldeen, 2020). Dengan demikian, purchase 
intention dapat dipandang sebagai bentuk kesiapan konsumen yang belum mencapai tindakan 
pembelian aktual, tetapi dapat memberikan gambaran mengenai kecenderungan perilaku 
konsumen di masa mendatang (Brata & Yunita, 2025). 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Attitude 

Dalam Technology Acceptance Model (TAM), perceived usefulness merupakan keyakinan 
individu bahwa penggunaan suatu teknologi dapat meningkatkan efektivitas dan efisiensi 
aktivitas yang dilakukan. Dalam konteks belanja online, manfaat tersebut tercermin melalui 
kemudahan mencari produk, membandingkan harga dari berbagai penjual, serta melakukan 
transaksi tanpa harus mengunjungi toko secara langsung. Penggunaan e-commerce juga 
memberikan fleksibilitas waktu dan tenaga sehingga konsumen dapat memenuhi kebutuhannya 
secara lebih praktis. Ketika konsumen merasakan manfaat tersebut, mereka cenderung 
memberikan evaluasi yang lebih positif terhadap penggunaan platform belanja online. 



 

Hubungan antara manfaat yang dirasakan dan sikap konsumen juga dapat dijelaskan melalui 
penelitian Arifani dan Kuswati (2025), yang membahas peran pengetahuan dan sikap dalam 
meningkatkan niat pembelian produk hijau. Selain itu, Enrico dan Kuswati (2024) mengkaji 
peran pro-environmental attitude dalam hubungan antara innovativeness dan niat beli produk 
herbal, sedangkan Koirunisa dan Kuswati (2025) meneliti peran sikap pengguna dalam 
hubungan antara kredibilitas dan niat beli melalui media sosial. Ketiga penelitian tersebut 
menunjukkan relevansi sikap dalam menjelaskan respons konsumen terhadap berbagai 
stimulus dan karakteristik yang berkaitan dengan aktivitas konsumsi. Meskipun konteks dan 
variabel yang diteliti berbeda, temuan konseptual tersebut dapat menjadi landasan pendukung 
untuk menjelaskan pentingnya pembentukan sikap positif konsumen terhadap penggunaan 
teknologi dan platform digital. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, manfaat yang dirasakan konsumen dalam menggunakan e-
commerce diperkirakan dapat membentuk sikap yang lebih positif terhadap aktivitas belanja 
online. Semakin tinggi perceived usefulness yang dirasakan, semakin positif pula attitude 
konsumen terhadap penggunaan platform tersebut. Dengan demikian, hipotesis penelitian 
dirumuskan sebagai berikut.  

H1: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Attitude. 

Pengaruh Perceived Ease Of Use terhadap Attitude 

Perceived ease of use merupakan persepsi individu mengenai sejauh mana suatu sistem atau 
teknologi dapat digunakan dengan mudah tanpa memerlukan usaha yang berlebihan. Dalam 
konteks belanja online, kemudahan tersebut dapat dilihat dari tampilan aplikasi yang 
sederhana, navigasi yang mudah dipahami, pencarian produk yang praktis, serta proses 
checkout dan pembayaran yang tidak rumit. Ketika konsumen merasa bahwa suatu platform 
mudah digunakan, mereka cenderung memperoleh pengalaman berbelanja yang lebih nyaman 
karena tidak perlu mengeluarkan banyak waktu dan tenaga untuk memahami cara kerja sistem. 
Kondisi tersebut dapat mendorong terbentuknya evaluasi dan sikap yang lebih positif terhadap 
penggunaan platform belanja online. 

Pentingnya sikap dalam membentuk respons konsumen juga menjadi perhatian dalam 
beberapa penelitian terdahulu. Arifani dan Kuswati (2025) membahas peran sikap dalam 
meningkatkan niat pembelian produk hijau, sedangkan Koirunisa dan Kuswati (2025) 
mengkaji peran sikap pengguna dalam hubungan antara kredibilitas dan niat beli melalui media 
sosial. Selanjutnya, Enrico dan Kuswati (2024) meneliti peran pro-environmental attitude 
dalam hubungan antara innovativeness dan niat beli produk herbal. Ketiga penelitian tersebut 
memberikan perspektif pendukung mengenai pentingnya sikap dalam menjelaskan respons 
konsumen terhadap karakteristik produk maupun stimulus dalam lingkungan digital dan 
konsumsi. Dalam konteks penelitian ini, kemudahan penggunaan e-commerce dapat dipandang 
sebagai salah satu karakteristik teknologi yang berpotensi mendorong terbentuknya sikap 
positif konsumen. 

Berdasarkan uraian tersebut, semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kemudahan 
penggunaan suatu platform belanja online, semakin besar kecenderungan mereka untuk 
membentuk sikap positif terhadap penggunaannya. Dengan demikian, hipotesis penelitian 
dirumuskan sebagai berikut.  

H2: Perceived Ease Of Use berpengaruh positif terhadap Attitude. 

Pengaruh Attitude terhadap Purchase Intention 



 

Dalam Theory of Planned Behavior (TPB), attitude merupakan evaluasi individu terhadap 
suatu perilaku, baik secara positif maupun negatif, yang dapat memengaruhi 
kecenderungannya untuk melakukan perilaku tersebut. Dalam konteks belanja online, sikap 
konsumen tercermin dari penilaian mereka terhadap aktivitas pembelian melalui platform 
digital, seperti persepsi bahwa transaksi lebih praktis, efisien, dan nyaman. Ketika konsumen 
memiliki penilaian yang positif terhadap belanja online, mereka cenderung menunjukkan 
keinginan yang lebih besar untuk melakukan pembelian. Shastry dan Anupama (2021) 
menjelaskan bahwa attitude merupakan salah satu faktor yang berperan dalam pembentukan 
niat perilaku, termasuk niat pembelian secara online. 

Penelitian terdahulu juga menempatkan attitude sebagai variabel penting dalam 
menjelaskan niat beli konsumen. Arifani dan Kuswati (2025) mengkaji peran sikap dalam 
meningkatkan niat pembelian produk hijau. Sejalan dengan itu, Dewa dan Kuswati (2026) 
membahas peran sikap dalam memediasi pengaruh innovativeness, materialisme, dan tekanan 
finansial terhadap niat membeli produk pre-loved. Sementara itu, Koirunisa dan Kuswati 
(2025) meneliti peran sikap pengguna dalam hubungan antara kredibilitas dan niat beli melalui 
media sosial. Penelitian-penelitian tersebut memberikan landasan pendukung bahwa sikap 
memiliki keterkaitan penting dengan pembentukan niat beli, meskipun konteks produk dan 
hubungan antarvariabel yang dikaji berbeda. 

Berdasarkan uraian tersebut, konsumen yang memiliki attitude positif terhadap belanja 
online cenderung mempunyai purchase intention yang lebih tinggi. Semakin positif penilaian 
konsumen terhadap aktivitas pembelian melalui platform digital, semakin besar pula 
kecenderungan mereka untuk merencanakan atau melakukan pembelian. Dengan demikian, 
hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut.  

H3: Attitude berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

Pengaruh Subjective norms terhadap Purchase Intention 

Dalam Theory of Planned Behavior (TPB), subjective norms merupakan persepsi individu 
mengenai tekanan atau dukungan sosial dari orang-orang yang dianggap penting dalam 
menentukan suatu perilaku. Dalam konteks belanja online, pengaruh tersebut dapat berasal dari 
keluarga, teman, pasangan, maupun influencer yang membagikan pengalaman dan 
rekomendasi produk melalui media sosial. Ketika konsumen menerima pandangan positif atau 
memperoleh dukungan dari lingkungan sosialnya, mereka cenderung memiliki keyakinan yang 
lebih besar terhadap aktivitas belanja online. Ikuemonisan et al. (2025) menjelaskan bahwa 
subjective norms berkaitan dengan pandangan dan harapan sosial yang dirasakan individu, 
sedangkan Arpaci (2020) menunjukkan keterkaitan subjective norms dengan behavioral 
intention. Hal ini mengindikasikan bahwa lingkungan sosial dapat menjadi salah satu faktor 
yang memengaruhi pembentukan niat perilaku konsumen. 

Hubungan antara pengaruh sosial dan niat beli juga dapat ditinjau melalui penelitian 
terdahulu mengenai perilaku konsumen. Koirunisa dan Kuswati (2025) mengkaji niat beli 
melalui media sosial dengan mempertimbangkan kredibilitas, sikap pengguna, dan influencer 
follower. Selain itu, Novitalia dan Kuswati (2025) meneliti pengaruh electronic word of mouth 
dan brand image terhadap niat beli konsumen Gen Z pada produk kosmetik melalui mediasi 
brand trust. Perdani et al. (2025) juga mengkaji pengaruh electronic word of mouth terhadap 
perilaku konsumsi mindful dengan melibatkan sikap, religiositas, dan mindfulness. Ketiga 
penelitian tersebut memberikan perspektif pendukung mengenai relevansi komunikasi, 
rekomendasi, dan informasi sosial dalam menjelaskan respons konsumen, meskipun variabel 
yang diteliti tidak sepenuhnya sama dengan subjective norms. 



 

Berdasarkan uraian tersebut, dukungan dan pandangan positif dari lingkungan sosial 
diperkirakan dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian 
secara online. Semakin kuat subjective norms yang dirasakan konsumen, semakin tinggi pula 
purchase intention mereka terhadap produk yang ditawarkan melalui platform digital. Dengan 
demikian, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut.  

H4: Subjective Norms berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

Pengaruh Self-Efficacy terhadap Purchase Intention 

Menurut Bandura (1997), self-efficacy merupakan keyakinan individu terhadap 
kemampuannya dalam melaksanakan tindakan atau menyelesaikan tugas tertentu. Dalam 
konteks belanja online, konsep ini berkaitan dengan keyakinan konsumen terhadap 
kemampuannya menggunakan teknologi digital, mulai dari mencari informasi produk, 
membandingkan alternatif, melakukan pembayaran, hingga menyelesaikan transaksi. 
Konsumen yang memiliki self-efficacy tinggi cenderung merasa lebih mampu menghadapi 
kendala selama proses belanja online, sehingga keraguan dalam menggunakan platform digital 
dapat berkurang. Bergdahl dan Sjöberg (2025) juga membahas peran self-efficacy dalam 
kaitannya dengan perilaku dan niat penggunaan teknologi. Hal tersebut menunjukkan bahwa 
keyakinan terhadap kemampuan diri dapat menjadi salah satu faktor yang mendukung 
terbentuknya niat untuk menggunakan teknologi. 

Penelitian terdahulu mengenai perilaku konsumen turut memberikan perspektif dalam 
menjelaskan pembentukan niat beli. Dewa dan Kuswati (2026) mengkaji pengaruh 
innovativeness, materialisme, dan tekanan finansial terhadap niat membeli produk pre-loved 
dengan mempertimbangkan peran mediasi sikap. Selain itu, Koirunisa dan Kuswati (2025) 
meneliti niat beli melalui media sosial dengan melibatkan kredibilitas, sikap pengguna, dan 
influencer follower. Novitalia dan Kuswati (2025) juga membahas pengaruh electronic word 
of mouth dan brand image terhadap niat beli konsumen Gen Z pada produk kosmetik melalui 
mediasi brand trust. Penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa niat beli dapat dikaji 
melalui beragam faktor psikologis dan karakteristik lingkungan digital. Namun, ketiganya 
merupakan referensi pendukung mengenai perilaku konsumen dan belum dapat dianggap 
sebagai bukti langsung pengaruh self-efficacy terhadap purchase intention. 

Berdasarkan uraian tersebut, konsumen yang memiliki keyakinan tinggi terhadap 
kemampuannya dalam menggunakan platform belanja online diperkirakan akan lebih percaya 
diri dalam mengambil keputusan pembelian. Semakin tinggi self-efficacy konsumen, semakin 
besar pula kecenderungannya untuk memiliki purchase intention terhadap produk yang 
ditawarkan secara online. Dengan demikian, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut.  

H5: Self-Efficacy berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

Pengaruh Perceived Behavioral Control terhadap Purchase Intention 

Dalam Theory of Planned Behavior (TPB), perceived behavioral control merupakan 
persepsi individu mengenai tingkat kemudahan atau kesulitan yang dirasakan dalam 
melakukan suatu perilaku, termasuk keyakinan terhadap kemampuan dan sumber daya yang 
dimilikinya. Dalam konteks belanja online, persepsi tersebut berkaitan dengan kemampuan 
konsumen mengoperasikan platform digital, ketersediaan akses internet, penguasaan proses 
transaksi, serta kemudahan menggunakan metode pembayaran. Ketika konsumen merasa 
memiliki kemampuan dan kendali yang memadai selama proses pembelian, hambatan yang 
dirasakan cenderung berkurang sehingga mereka lebih yakin untuk melakukan transaksi. 
Ramasari (2024) menjelaskan keterkaitan perceived behavioral control dengan niat perilaku, 
sedangkan Hagger et al. (2022) membahas peran kontrol perilaku yang dipersepsikan dalam 



 

menjelaskan niat dan pelaksanaan perilaku. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi atas 
kemampuan dan kendali dapat menjadi faktor penting dalam pembentukan niat seseorang. 

Relevansi faktor psikologis dalam pembentukan niat konsumen juga terlihat dalam 
penelitian terdahulu. Dewa dan Kuswati (2026) mengkaji pengaruh innovativeness, 
materialisme, dan tekanan finansial terhadap niat membeli produk pre-loved dengan 
mempertimbangkan peran mediasi sikap. Selanjutnya, Koirunisa dan Kuswati (2025) meneliti 
niat beli melalui media sosial dengan melibatkan kredibilitas dan sikap pengguna, sedangkan 
Novitalia dan Kuswati (2025) mengkaji pengaruh electronic word of mouth dan brand image 
terhadap niat beli konsumen Gen Z melalui mediasi brand trust. Ketiga penelitian tersebut 
memberikan konteks pendukung mengenai berbagai faktor yang dapat berkaitan dengan niat 
beli konsumen, meskipun tidak secara langsung menguji pengaruh perceived behavioral 
control terhadap purchase intention. 

Berdasarkan uraian tersebut, konsumen yang merasa memiliki kemampuan, sumber daya, 
dan kendali yang memadai untuk melakukan transaksi secara online cenderung mempunyai 
niat pembelian yang lebih tinggi. Semakin tinggi perceived behavioral control yang dirasakan 
konsumen, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk memiliki purchase intention 
terhadap produk yang ditawarkan melalui platform digital. Dengan demikian, hipotesis 
penelitian dirumuskan sebagai berikut.  

H6: Perceived Behavioral Control berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention 

Dalam Technology Acceptance Model (TAM), perceived usefulness merupakan keyakinan 
individu bahwa penggunaan suatu teknologi dapat meningkatkan efektivitas dan efisiensi 
dalam menjalankan aktivitas tertentu. Davis (1989) menjelaskan bahwa persepsi manfaat 
menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi penerimaan teknologi dan niat 
penggunaannya. Dalam konteks belanja online, manfaat tersebut dapat tercermin dari 
kemampuan marketplace dalam menghemat waktu, mempermudah pencarian produk, 
mempercepat perbandingan harga, serta menyediakan beragam pilihan produk tanpa 
mengharuskan konsumen mengunjungi toko fisik. Ketika konsumen merasakan manfaat 
tersebut, mereka cenderung menilai belanja online sebagai alternatif yang praktis dan 
menguntungkan sehingga keinginan untuk melakukan pembelian dapat meningkat. Pavlou 
(2003) juga menunjukkan bahwa perceived usefulness berperan dalam menjelaskan 
penerimaan dan niat konsumen untuk melakukan transaksi secara online. 

Penelitian terdahulu mengenai perilaku konsumen turut memberikan perspektif pendukung 
mengenai pembentukan niat beli. Arifani dan Kuswati (2025) mengkaji peran pengetahuan dan 
sikap dalam meningkatkan niat pembelian produk hijau. Dewa dan Kuswati (2026) meneliti 
niat membeli produk pre-loved dengan mempertimbangkan pengaruh innovativeness, 
materialisme, tekanan finansial, dan peran mediasi sikap. Sementara itu, Novitalia dan Kuswati 
(2025) mengkaji pengaruh electronic word of mouth dan brand image terhadap niat beli 
konsumen Gen Z pada produk kosmetik melalui mediasi brand trust. Penelitian-penelitian 
tersebut memberikan gambaran bahwa niat beli konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai 
evaluasi dan pertimbangan sebelum pembelian. Meskipun demikian, ketiganya tidak secara 
langsung membuktikan pengaruh perceived usefulness terhadap purchase intention, sehingga 
hubungan tersebut lebih tepat didasarkan pada teori TAM dan penelitian Pavlou (2003). 

Berdasarkan uraian tersebut, semakin besar manfaat yang dirasakan konsumen dari 
penggunaan marketplace, semakin tinggi kecenderungan mereka untuk memiliki niat membeli 
produk melalui platform tersebut. Persepsi bahwa belanja online mampu memberikan efisiensi, 



 

kemudahan, dan keuntungan dalam proses pembelian dapat memperkuat purchase intention 
konsumen. Dengan demikian, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut. 

H7: Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.  

Pengaruh Perceived Ease Of Use terhadap Purchase Intention 

Dalam Technology Acceptance Model (TAM), perceived ease of use merupakan persepsi 
individu mengenai sejauh mana suatu sistem atau teknologi dapat dipahami dan digunakan 
tanpa memerlukan usaha yang berlebihan. Davis (1989) menjelaskan bahwa kemudahan 
penggunaan menjadi salah satu faktor penting dalam penerimaan teknologi. Dalam konteks 
belanja online, persepsi tersebut dapat tercermin melalui proses registrasi yang sederhana, 
navigasi aplikasi yang mudah dipahami, tahapan checkout yang praktis, pilihan metode 
pembayaran yang beragam, serta fitur pelacakan pesanan yang mudah diakses. Platform yang 
mudah digunakan dapat mengurangi hambatan selama proses belanja sehingga konsumen 
merasa lebih nyaman dalam mencari produk dan menyelesaikan transaksi. Sebaliknya, sistem 
yang rumit berpotensi menurunkan ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian. 
Pavlou (2003) membahas penerimaan konsumen terhadap transaksi online melalui sejumlah 
faktor teknologi dan kepercayaan, sehingga penelitian tersebut dapat menjadi landasan untuk 
menjelaskan pentingnya karakteristik sistem dalam membentuk niat transaksi digital. 

Penelitian terdahulu juga membahas berbagai faktor yang berkaitan dengan pembentukan 
niat beli konsumen. Arifani dan Kuswati (2025) mengkaji peran pengetahuan dan sikap dalam 
meningkatkan niat pembelian produk hijau. Koirunisa dan Kuswati (2025) meneliti niat beli 
melalui media sosial dengan mempertimbangkan kredibilitas dan sikap pengguna, sedangkan 
Novitalia dan Kuswati (2025) mengkaji pengaruh electronic word of mouth dan brand image 
terhadap niat beli konsumen Gen Z pada produk kosmetik melalui mediasi brand trust. Ketiga 
penelitian tersebut memberikan konteks pendukung mengenai pembentukan niat beli dalam 
berbagai situasi konsumsi, tetapi tidak secara langsung membuktikan pengaruh perceived ease 
of use terhadap purchase intention. Oleh karena itu, hubungan kedua variabel tersebut perlu 
dijelaskan terutama melalui teori TAM dan penelitian empiris yang secara khusus menguji 
kemudahan penggunaan serta niat transaksi online. 

Berdasarkan uraian tersebut, kemudahan penggunaan marketplace diperkirakan dapat 
meningkatkan niat konsumen untuk melakukan pembelian secara online. Semakin mudah suatu 
platform dipahami dan dioperasikan, semakin rendah usaha yang perlu dikeluarkan konsumen 
untuk menyelesaikan transaksi, sehingga kecenderungan mereka untuk memiliki purchase 
intention juga semakin tinggi. Dengan demikian, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai 
berikut. 

H8: Perceived Ease of use berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

 

2. METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sifat explanatory research untuk 

menguji hubungan dan pengaruh antarvariabel melalui pengujian hipotesis, sedangkan 
pengumpulan data dilakukan melalui survei menggunakan kuesioner. Populasi penelitian 
merupakan pengguna e-commerce atau konsumen yang pernah melakukan pembelian melalui 
marketplace, dengan sampel yang dipilih menggunakan teknik non-probability sampling 
melalui metode purposive sampling berdasarkan kriteria tertentu sesuai kebutuhan penelitian 
(Sugiyono, 2013). Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 240 responden berdasarkan 
pertimbangan jumlah indikator dan ketentuan ukuran sampel dalam SEM-PLS (Hair Joseph F. 
et al., 2019). Data yang digunakan berupa data primer yang diperoleh secara langsung dari 
responden melalui kuesioner daring menggunakan Google Form dengan skala Likert lima poin. 



 

Variabel penelitian meliputi Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Attitude, Subjective 
Norms, Self-Efficacy, Perceived Behavioral Control, dan Purchase Intention, yang diukur 
melalui indikator-indikator sesuai konstruk masing-masing berdasarkan penelitian terdahulu 
(Peña-García et al., 2020). Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation 
Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS melalui 
evaluasi outer model dan inner model. Evaluasi outer model meliputi validitas konvergen, 
validitas diskriminan, dan reliabilitas, sedangkan evaluasi inner model mencakup koefisien 
determinasi, koefisien jalur, dan pengujian hipotesis melalui bootstrapping. Pengujian 
hipotesis dilakukan berdasarkan nilai T-statistic dan P-value, sedangkan pengaruh tidak 
langsung dianalisis untuk mengetahui peran variabel mediasi dalam hubungan antarvariabel. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Deskripsi Data 

Pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner secara online kepada 
pengguna aktif e-commerce atau marketplace yang pernah melakukan transaksi pembelian 
secara online. Melalui proses tersebut, terkumpul sebanyak 282 responden. Jumlah ini sudah 
memenuhi batas minimal yang disyaratkan, yaitu 24 indikator dikalikan 10, mengacu pada 
perhitungan (Hair Joseph F. et al., 2019). 

Karakteristik Responden 

Karakteristik responden dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, 
usia, dan pendidikan terakhir untuk memberikan gambaran mengenai profil 282 responden 
yang berpartisipasi dalam penelitian. Distribusi karakteristik responden disajikan pada Tabel 1 
berikut: 

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin, Usia, dan Pendidikan Terakhir 
No. Karakteristik Kategori Jumlah (Orang) Persentase (%) 
1 Jenis Kelamin Perempuan 227 80,5 
  Laki-laki 55 19,5 
 Jumlah  282 100 
2 Usia 17–20 Tahun 74 26,2 
  21–25 Tahun 199 70,6 
  26–30 Tahun 4 1,4 
  31–35 Tahun 2 0,7 
  36–40 Tahun 1 0,4 
  > 40 Tahun 2 0,7 
 Jumlah  282 100 
3 Pendidikan Terakhir SMA/SMK 178 63,1 
  S1 103 36,5 
  D3 1 0,4 
 Jumlah  282 100 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel 1, karakteristik responden didominasi oleh perempuan sebanyak 227 
orang (80,5%), sedangkan laki-laki berjumlah 55 orang (19,5%). Berdasarkan usia, mayoritas 
responden berada pada kelompok 21–25 tahun sebanyak 199 orang (70,6%), diikuti kelompok 
usia 17–20 tahun sebanyak 74 orang (26,2%). Sementara itu, berdasarkan pendidikan terakhir, 
responden didominasi lulusan SMA/SMK sebanyak 178 orang (63,1%), diikuti S1 sebanyak 
103 orang (36,5%), dan D3 sebanyak 1 orang (0,4%). Komposisi tersebut menunjukkan bahwa 
sampel penelitian didominasi oleh perempuan berusia 21–25 tahun dengan pendidikan terakhir 
SMA/SMK. Dominasi kelompok usia muda memberikan gambaran karakteristik responden 



 

yang relevan dengan penelitian mengenai perilaku konsumen dalam penggunaan marketplace 
dan intensi pembelian secara daring.  

Model Pengukuran (Outer Model) 

Validitas Konvergen dan Reliabilitas 

Validitas konvergen dilihat dari nilai outer loading masing-masing indikator dan nilai 
Average Variance Extracted (AVE). Syaratnya, loading harus > 0,70 dan AVE harus > 0,50 
(Hair Joseph F. et al., 2019). Hasil pengujian validitas konvergen dan reliabilitas pada setiap 
konstruk penelitian disajikan pada Tabel 2. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas 
Konstruk Indikator Outer Loading CA CR  AVE Keterangan 

Perceived Usefulness X1.1 0,740 0,634 0,804 0,577 Valid dan Reliabel 
 X1.2 0,762    Valid 
 X1.3 0,777    Valid 

Perceived Ease of 
Use 

X2.1 0,710 0,508 0,753 0,503 Valid dan Reliabel 
X2.2 0,701    Valid 

 X2.3 0,717    Valid 
Attitude Z1.1 0,748 0,663 0,797 0,500 Valid dan Reliabel 

 Z1.2 0,713    Valid 
 Z1.3 0,720    Valid 
 Z1.4 0,632    Dipertahankan 

Subjective Norms Z2.1 0,790 0,727 0,845 0,645 Valid dan Reliabel 
 Z2.2 0,797    Valid 
 Z2.3 0,821    Valid 

Self-Efficacy Z3.1 0,651 0,671 0,801 0,502 Dipertahankan 
 Z3.2 0,764    Valid 
 Z3.3 0,670    Dipertahankan 
 Z3.4 0,744    Valid 

Perceived Behavioral 
Control 

Z4.1 0,792 0,673 0,821 0,605 Valid dan Reliabel 
Z4.2 0,752    Valid 

 Z4.3 0,788    Valid 
Purchase Intention Y1 0,765 0,682 0,808 0,513 Valid dan Reliabel 

 Y2 0,762    Valid 
 Y3 0,667    Dipertahankan 
 Y4 0,665    Dipertahankan 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel 2, seluruh konstruk memiliki nilai Composite Reliability di atas 0,70 dan 
AVE minimal 0,50, sehingga memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas konvergen. Meskipun 
terdapat beberapa indikator dengan nilai outer loading di bawah 0,70, yaitu Z1.4, Z3.1, Z3.3, 
Y3, dan Y4, indikator tersebut masih dapat dipertimbangkan untuk dipertahankan dengan 
memperhatikan terpenuhinya nilai AVE, reliabilitas konstruk, serta relevansi indikator dalam 
merepresentasikan variabel penelitian. 

Validitas Diskriminan 

Pengujian validitas diskriminan dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam 
model penelitian memiliki karakteristik yang berbeda satu sama lain. Pengujian ini 
menggunakan kriteria Fornell–Larcker dengan membandingkan nilai akar kuadrat Average 
Variance Extracted (AVE) pada setiap konstruk dengan korelasi antarkonstruk. Suatu konstruk 
dinyatakan memenuhi kriteria validitas diskriminan apabila nilai akar kuadrat AVE lebih besar 
daripada korelasinya dengan konstruk lain. Hasil pengujian validitas diskriminan berdasarkan 
kriteria Fornell–Larcker disajikan pada Tabel 3. 



 

Tabel 3. Discriminant Validity–Fornell–Larcker Criterion 
 Attitude PBC  PEOU PU PI SE SN  

Attitude  0,705       
Perceived Behavior Control  0,547  0,778       

Perceived Ease Of Use 0,480 0,601 0,710     
Perceived Usefulness 0,449  0,540  0,501 0,760    

Purchase Intention 0,680  0,651  0,582 0,571 0,716   
Self-Efficacy 0,559  0,647  0,598 0,548 0,703 0,709  

Subjective Norms 0,546 0,384  0,270 0,253 0,508 0,454 0,803 
Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Dari Tabel 3 diatas, menunjukkan bahwa nilai diagonal (akar kruadat AVE) pada setiap 
konstruk lebih besar dibanding nilai korelasinya dengan konstruk lain. Ini membuktikan bahwa 
setiap konstruk mengukur konsep yang berbeda dan tidak saling beririsan. Pengujian validitas 
diskriminan menggunakan kriteria cross loadings dilakukan untuk memastikan bahwa setiap 
indikator memiliki nilai korelasi tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan 
konstruk lainnya. Hasil pengujian tersebut disajikan pada Tabel 4 sebagai dasar untuk 
mengevaluasi terpenuhinya validitas diskriminan pada setiap indikator penelitian. 

Tabel 4. Discriminant Validity-Cross Loadings 
Indikator Attitude PBC PEOU PU PI SE SN 

X1.1 0,285 0,467 0,405 0,740 0,423 0,398 0,149 
X1.2 0,349 0,358 0,386 0,762 0,455 0,439 0,202 
X1.3 0,382 0,413 0,354 0,777 0,422 0,412 0,221 
X2.1 0,353 0,346 0,710 0,308 0,430 0,429 0,205 
X2.2 0,373 0,483 0,701 0,376 0,396 0,423 0,175 
X2.3 0,293 0,453 0,717 0,385 0,412 0,422 0,195 
Z1.1 0,748 0,392 0,359 0,341 0,528 0,445 0,299 
Z1.2 0,713 0,430 0,389 0,412 0,494 0,398 0,293 
Z1.3 0,720 0,398 0,337 0,250 0,474 0,368 0,444 
Z1.4 0,632 0,312 0,251 0,238 0,409 0,358 0,563 
Z2.1 0,420 0,264 0,186 0,165 0,345 0,384 0,790 
Z2.2 0,371 0,320 0,255 0,279 0,457 0,372 0,797 
Z2.3 0,529 0,332 0,201 0,151 0,408 0,341 0,821 
Z3.1 0,307 0,413 0,382 0,305 0,435 0,651 0,241 
Z3.2 0,400 0,548 0,512 0,472 0,538 0,764 0,300 
Z3.3 0,352 0,402 0,450 0,390 0,420 0,670 0,264 
Z3.4 0,400 0,460 0,364 0,381 0,577 0,744 0,452 
Z4.1 0,384 0,792 0,494 0,434 0,513 0,496 0,269 
Z4.2 0,449 0,752 0,424 0,344 0,509 0,527 0,387 
Z4.3 0,444 0,788 0,484 0,484 0,498 0,484 0,238 
Y1 0,515 0,520 0,475 0,499 0,765 0,536 0,333 
Y2 0,512 0,501 0,405 0,455 0,762 0,555 0,422 
Y3 0,475 0,445 0,441 0,378 0,667 0,467 0,278 
Y4 0,442 0,390 0,342 0,281 0,665 0,449 0,430 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Dari Tabel 4. cross loading di atas, setiap indikator memiliki nilai loading paling tinggi pada 
konstruknya sendiri (dicetak tebal) dibandingkan konstruk lainnya. Ini memperkuat bukti 
bahwa validasi diskriminan terpenuhi. Hasil pengujian Variance Inflation Factor (VIF) pada 



 

Tabel 5 menunjukkan bahwa seluruh nilai VIF berada di bawah 5, sehingga model struktural 
tidak mengalami masalah multikolinearitas. 

Tabel 5. Collinearity Statistics (VIF) – Inner Model 
 VIF terhadap Attitude VIF terhadap Purchase Intention 

Attitude   1,938 
Perceived Behavior Control   2,165 

Perceived Ease Of Use 1,334 1,871 
Perceived Usefulness 1,334  1,640 

Purchase Intention    
Self-Efficacy   2,298 

Subjective Norms  1,521 
Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Dari Tabel 5 di atas, menunjukkan seluruh nilai VIF berada di bawah 5, bahkan semuanya 
masih di bawah 3. Ini menunjukkan tidak ada masalah multikolinearitas dalam model 
penelitian ini. 

Model Struktural (Inner Model) 

Koefisien Determinasi (R2) 

Nilai R-Square untuk masing-masing konstruk disajikan pada Tabel 6. 
Tabel 6. Nilai R-Square 

 R-square R-square adjusted Keterangan 
Attitude 0,288 0,283 Lemah-Moderat 

Purchase Intention 0,668 0,661 Moderat-Substansial 
Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Dari Tabel 6 di atas, menunjukkan Nilai R2 untuk Attitude sebesar 0,288, artinya Perceived 
Usefulness dan Perceived Ease of Use mampu menjelaskan 28,8% variasi pada Attitude, 
sedangkan 71,2% sisanyya dipengaruhi faktor lain diluar model. Untuk Purchase Intention, 
nilai R2 sebesar 0,668 menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam model mampu menjelaskan 
66,8% variasi niat beli responden. Angka ini tergolong cukup baik dan mendekati kategori 
substansial (0,75) menurut (Hair Joseph F. et al., 2019). 

Model Fit 

Hasil pengujian model fit disajikan pada Tabel 7 berdasarkan nilai SRMR, d_ULS, d_G, 
Chi-square, dan NFI. 

Tabel 7. Model Fit 
 Saturated model Estimated model 

SRMR 0,079 0,097 
d ULS 1,876 2,835 

d G 0,573 0,641 
Chi-square 898,870 957,633 

NFI 0,617 0,591 
Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Dari Tabel 7 di atas, menunjukkan nilai SRMR pada saturated model sebesar 0,079 masih 
di bawah batas 0,08 yang disarankan, menunjukkan bahwa model ini memiliki tingkat 
kesesuaian yang cukup baik.  

Uji Hipotesis – Path Coefficients dan Bootstrapping 



 

Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan 500 subsampel. 
Hipotesis diterima apabila nilai T-statistik > 1,96 dan P-value < 0,05 (Hair Joseph F. et al., 
2019). Hasil pengujian hipotesis dan efek mediasi disajikan pada Tabel 8 dan Tabel 9. 

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis (Path Coefficients) 

Hipotesis Jalur Path 
Coeff. 

Sampel 
Mean STDEV T-

Statistik 
P-

Value Keputusan 

H1 PU → Attitude 0,278 0,274 0,061 4,547 0,000 Diterima 
H2 PEOU → Attitude 0,341 0,348 0,065 5,266 0,000 Diterima 
H3 Attitude → PI 0,275 0,270 0,068 4,062 0,000 Diterima 
H4 SN → PI 0,119 0,122 0,049 2,415 0,016 Diterima 
H5 SE → PI 0,260 0,265 0,061 4,273 0,000 Diterima 
H6 PBC → PI 0,148 0,145 0,062 2,396 0,017 Diterima 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Tabel 9. Hasil Uji Efek Mediasi (Specific Indirect Effects) 

Jalur Mediasi Path 
Coeff. 

Sampel 
Mean STDEV T-Statistik P-Value Keputusan 

PU → Attitude 
→ PI 0,076 0,073 0,024 3,224 0,001 Signifikan 

PEOU → 
Attitude → PI 0,094 0,094 0,029 3,216 0,001 Signifikan 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Dari Tabel 9. di atas, menunjukkan kedua jalur mediasi terbukti signifikan, yang berarti 
Attitude berperan sebagai mediator parsial antara variabel TAM (Perceived Usefulness dan 
Perceived Ease of Use) dengan Purchase Intention. 

Pembahasan 

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Attitude 

Berdasarkan hasil pengujian, Perceived Usefulness memperoleh nilai T-statistic sebesar 
4,547, P-value sebesar 0,000, dan path coefficient sebesar 0,278. Hasil tersebut menunjukkan 
bahwa Perceived Usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude, sehingga 
H1 diterima. 

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin besar manfaat yang dirasakan konsumen dalam 
menggunakan marketplace, semakin positif pula sikap mereka terhadap aktivitas belanja 
online. Manfaat tersebut tercermin melalui kemudahan pencarian produk, efisiensi waktu, serta 
kemampuan platform dalam mendukung proses belanja secara lebih praktis. Kondisi ini 
menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap kegunaan teknologi menjadi salah satu dasar 
dalam membentuk evaluasi positif terhadap penggunaannya. Hasil penelitian ini sejalan 
dengan Technology Acceptance Model (TAM) yang dikembangkan oleh Davis (1989), yang 
menjelaskan bahwa perceived usefulness merupakan faktor penting dalam penerimaan 
teknologi. Temuan ini juga konsisten dengan penelitian Rahmawati dan Narsa (2019) yang 
menjelaskan keterkaitan manfaat teknologi dengan sikap pengguna. Dengan demikian, manfaat 
yang dirasakan konsumen menjadi salah satu faktor yang mendorong terbentuknya sikap 
positif terhadap penggunaan marketplace. 

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Attitude 

Berdasarkan hasil pengujian, Perceived Ease of Use memperoleh nilai T-statistic sebesar 
5,266, P-value sebesar 0,000, dan path coefficient sebesar 0,341. Hasil tersebut menunjukkan 



 

bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude, sehingga 
H2 diterima. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan memiliki hubungan positif 
dengan pembentukan sikap konsumen terhadap belanja online. Semakin mudah suatu 
marketplace dipahami dan dioperasikan, semakin positif pula penilaian konsumen terhadap 
platform tersebut. Kemudahan dalam memahami fitur, menelusuri produk, serta menyelesaikan 
transaksi dapat mengurangi usaha yang diperlukan konsumen selama proses belanja. Nilai path 
coefficient sebesar 0,341 juga menunjukkan bahwa koefisien jalur Perceived Ease of Use 
terhadap Attitude lebih besar dibandingkan pengaruh Perceived Usefulness terhadap variabel 
yang sama. Temuan ini sejalan dengan TAM yang menjelaskan bahwa kemudahan penggunaan 
merupakan salah satu faktor pembentuk penerimaan teknologi. Hasil penelitian Badir dan 
Andjarwati (2020) juga mendukung keterkaitan kemudahan penggunaan dengan sikap 
konsumen. Dengan demikian, kemudahan penggunaan menjadi salah satu aspek penting dalam 
membentuk evaluasi positif konsumen terhadap marketplace. 

Pengaruh Attitude terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian, Attitude memperoleh nilai T-statistic sebesar 4,062, P-value 
sebesar 0,000, dan path coefficient sebesar 0,275. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Attitude 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, sehingga H3 diterima. 

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin positif sikap konsumen terhadap aktivitas belanja 
online, semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian melalui 
marketplace. Sikap positif tersebut dapat terbentuk melalui penilaian konsumen terhadap 
kenyamanan, kemudahan, dan manfaat yang diperoleh selama menggunakan platform. Dalam 
perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), sikap merupakan salah satu faktor utama yang 
membentuk niat perilaku seseorang (Ajzen, 1991). Hasil penelitian ini juga sejalan dengan 
penelitian Rifka Cisandra dan Kuswati (2026) serta Alfida’ Abdillah dan Kuswati (2025) yang 
menunjukkan bahwa Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 
Dengan demikian, evaluasi positif konsumen terhadap belanja online berperan dalam 
meningkatkan kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. 

Pengaruh Subjective Norms terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian, Subjective Norms memperoleh nilai T-statistic sebesar 2,415, 
P-value sebesar 0,016, dan path coefficient sebesar 0,119. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
Subjective Norms berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, sehingga H4 
diterima. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dukungan, rekomendasi, dan pandangan orang-orang 
yang dianggap penting oleh konsumen memiliki keterkaitan dengan pembentukan niat beli 
online. Pengaruh tersebut dapat berasal dari keluarga, teman, maupun lingkungan sosial yang 
memberikan informasi atau pengalaman mengenai aktivitas belanja melalui marketplace. 
Meskipun memiliki koefisien jalur yang relatif kecil, pengaruh Subjective Norms tetap 
signifikan secara statistik. Temuan ini menunjukkan bahwa faktor sosial tetap menjadi salah 
satu pertimbangan konsumen dalam membentuk niat pembelian, meskipun bukan satu-satunya 
faktor yang berperan. Hasil tersebut sejalan dengan TPB yang menempatkan norma subjektif 
sebagai salah satu determinan niat perilaku (Ajzen, 1991), serta penelitian Ikuemonisan et al. 
(2025) yang menunjukkan pengaruh signifikan Subjective Norms terhadap Behavioral 
Intention. Dengan demikian, persepsi terhadap dukungan sosial turut berkontribusi dalam 
membentuk Purchase Intention konsumen. 

Pengaruh Self-Efficacy terhadap Purchase Intention 



 

Berdasarkan hasil pengujian, Self-Efficacy memperoleh nilai T-statistic sebesar 4,273, P-
value sebesar 0,000, dan path coefficient sebesar 0,260. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
Self-Efficacy berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, sehingga H5 
diterima. 

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi keyakinan konsumen terhadap 
kemampuannya dalam menggunakan teknologi, semakin tinggi pula kecenderungan untuk 
melakukan pembelian secara online. Keyakinan tersebut tercermin melalui kemampuan 
mengakses aplikasi, mencari informasi produk, menemukan toko online, dan menyelesaikan 
proses transaksi. Individu yang memiliki keyakinan terhadap kemampuan dirinya cenderung 
merasa lebih siap menghadapi proses penggunaan teknologi dan berbagai kemungkinan 
kendala selama transaksi. Hasil penelitian ini sejalan dengan Social Cognitive Theory yang 
dikembangkan Bandura (1997), yang menempatkan Self-Efficacy sebagai faktor kognitif 
penting dalam pembentukan perilaku. Temuan ini juga didukung oleh Bergdahl dan Sjöberg 
(2025) yang menjelaskan peran Self-Efficacy dalam membentuk perilaku dan niat penggunaan 
teknologi. Dengan demikian, keyakinan terhadap kemampuan diri menjadi salah satu faktor 
yang mendorong terbentuknya niat pembelian melalui marketplace. 

Pengaruh Perceived Behavioral Control terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian, Perceived Behavioral Control memperoleh nilai T-statistic 
sebesar 2,396, P-value sebesar 0,017, dan path coefficient sebesar 0,148. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa Perceived Behavioral Control berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Purchase Intention, sehingga H6 diterima. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin besar persepsi konsumen terhadap 
kemampuan dan kendalinya dalam melakukan pembelian online, semakin tinggi pula niat 
untuk melakukan pembelian. Persepsi tersebut berkaitan dengan kemampuan menggunakan 
internet, ketersediaan sumber daya, serta keyakinan bahwa proses transaksi dapat dilakukan 
tanpa hambatan berarti. Konsumen yang merasa memiliki kemampuan dan kendali terhadap 
proses pembelian cenderung memiliki keyakinan lebih besar untuk merealisasikan niatnya. 
Temuan ini sesuai dengan TPB yang menjelaskan bahwa Perceived Behavioral Control 
merupakan salah satu faktor pembentuk niat perilaku (Ajzen, 1991). Hasil penelitian ini juga 
sejalan dengan Ramasari (2024) yang menunjukkan keterkaitan Perceived Behavioral Control 
dengan niat perilaku. Dengan demikian, persepsi mengenai kemampuan dan kendali dalam 
bertransaksi menjadi faktor yang turut mendorong Purchase Intention konsumen. 

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian, pengaruh langsung Perceived Usefulness terhadap Purchase 
Intention memperoleh nilai koefisien sebesar 0,144 dengan P-value sebesar 0,004. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa Perceived Usefulness berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Purchase Intention. 

Temuan ini menunjukkan bahwa manfaat yang dirasakan konsumen tidak hanya berkaitan 
dengan pembentukan sikap, tetapi juga memiliki hubungan langsung dengan niat pembelian. 
Ketika marketplace dinilai mampu memberikan efisiensi waktu, mempermudah pencarian 
produk, dan menyediakan informasi yang mendukung proses pengambilan keputusan, 
konsumen cenderung memiliki niat lebih tinggi untuk melakukan pembelian. Hasil ini sejalan 
dengan TAM yang menempatkan persepsi manfaat sebagai faktor penting dalam penerimaan 
teknologi (Davis, 1989). Penelitian Pavlou (2003) juga menunjukkan bahwa persepsi manfaat 
memiliki pengaruh terhadap niat konsumen dalam melakukan transaksi e-commerce. Dengan 
demikian, manfaat yang dirasakan konsumen menjadi salah satu pertimbangan dalam 



 

membentuk niat pembelian secara online, baik melalui pembentukan sikap maupun melalui 
pengaruh langsung. 

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian, pengaruh langsung Perceived Ease of Use terhadap Purchase 
Intention memperoleh nilai koefisien sebesar 0,101 dengan P-value sebesar 0,045. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Purchase Intention. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan marketplace tidak hanya 
berperan dalam membentuk sikap positif, tetapi juga memiliki pengaruh langsung terhadap niat 
pembelian. Kemudahan dalam memahami fitur, mencari produk, serta menyelesaikan transaksi 
dapat mengurangi usaha yang diperlukan konsumen sehingga proses belanja terasa lebih 
praktis. Kondisi tersebut dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan 
pembelian melalui platform yang digunakan. Temuan ini sejalan dengan TAM yang 
menjelaskan bahwa kemudahan penggunaan merupakan faktor penting dalam penerimaan 
teknologi (Davis, 1989). Hasil penelitian Pavlou (2003) juga mendukung hubungan 
kemudahan penggunaan dengan niat transaksi online. Dengan demikian, semakin mudah suatu 
marketplace digunakan, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk memiliki niat 
pembelian secara online. 

Peran Mediasi Attitude dalam Hubungan Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use 
terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian efek mediasi, Attitude terbukti memediasi hubungan Perceived 
Usefulness dan Perceived Ease of Use terhadap Purchase Intention. Pada jalur Perceived 
Usefulness → Attitude → Purchase Intention, diperoleh indirect effect sebesar 0,076 dengan 
P-value sebesar 0,001, sedangkan pengaruh langsungnya sebesar 0,144 dengan P-value sebesar 
0,004. Sementara itu, pada jalur Perceived Ease of Use → Attitude → Purchase Intention, 
diperoleh indirect effect sebesar 0,094 dengan P-value sebesar 0,001 dan pengaruh langsung 
sebesar 0,101 dengan P-value sebesar 0,045. Kedua jalur menunjukkan pengaruh langsung dan 
tidak langsung yang signifikan, sehingga Attitude berperan sebagai mediator parsial dalam 
hubungan kedua variabel tersebut dengan Purchase Intention. 

Hasil ini menunjukkan bahwa manfaat dan kemudahan penggunaan marketplace dapat 
meningkatkan niat pembelian melalui dua mekanisme, yaitu secara langsung dan melalui 
pembentukan sikap positif konsumen. Konsumen yang merasakan manfaat dan kemudahan 
dalam menggunakan platform cenderung memberikan evaluasi yang lebih positif terhadap 
aktivitas belanja online, yang selanjutnya berkaitan dengan meningkatnya niat pembelian. 
Temuan ini memperlihatkan bahwa faktor teknologi dalam TAM tidak hanya berhubungan 
langsung dengan niat pembelian, tetapi juga berkaitan dengan aspek psikologis konsumen 
melalui Attitude. Hasil tersebut sejalan dengan integrasi TAM dan TPB dalam penelitian ini 
serta mendukung temuan Peña-García et al. (2020) mengenai peran Attitude dalam hubungan 
antara persepsi teknologi dan Purchase Intention. Dengan demikian, Attitude menjadi 
mekanisme perantara yang menjelaskan bagaimana persepsi manfaat dan kemudahan 
penggunaan dapat berkontribusi terhadap terbentuknya niat pembelian konsumen melalui 
marketplace. 

 

4. KESIMPULAN 
 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Perceived Usefulness, Perceived Ease of 
Use, Attitude, Subjective Norms, Self-Efficacy, dan Perceived Behavioral Control terhadap 



 

Purchase Intention pada pengguna e-commerce dengan 282 responden dan analisis SEM-PLS. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude, dengan Perceived Ease of Use memiliki 
pengaruh lebih besar (β = 0,341), sedangkan Attitude, Subjective Norms, Self-Efficacy, dan 
Perceived Behavioral Control juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 
Intention. Selain itu, Attitude terbukti memediasi secara parsial pengaruh Perceived Usefulness 
dan Perceived Ease of Use terhadap Purchase Intention, dengan kedua efek tidak langsung 
signifikan. Model penelitian mampu menjelaskan 66,8% variasi Purchase Intention (R² = 
0,668), sedangkan Attitude dijelaskan sebesar 28,8% oleh variabel dalam model. Keterbatasan 
penelitian terletak pada penggunaan purposive sampling yang menyebabkan hasil tidak dapat 
digeneralisasi secara luas, komposisi responden yang didominasi perempuan (80,5%) dan usia 
21–25 tahun (70,6%), serta penggunaan kuesioner self-report yang berpotensi menimbulkan 
bias respons. Penelitian selanjutnya disarankan membatasi objek pada satu platform e-
commerce, menambahkan variabel seperti perceived risk, trust, hedonic motivation, atau 
personalization, serta mengembangkan model dengan variabel habit dan past experience atau 
mengukur actual purchase behavior agar pemahaman mengenai proses terbentuknya niat 
hingga perilaku pembelian konsumen dapat lebih komprehensif. 
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