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ABSTRAK 

 
Artikel ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh perceived ease of use, perceived usefulness, attitude, 

intention to use, terhadap actual use penggunaan fasilitas belanja online melalui Shopee di Surakarta. 

Penelitian ini dimoderatori oleh variabel discount. Kajian literatur dilakukan oleh beberapa jurnal nasional 

maupun internasional bereputasi tinggi termasuk penelitian dari Zhong et al. (2021) dan Gusni et al. (2020). 

Artikel ini menggunakan Technology Acceptance Model (TAM) untuk mengidentifikasi variabel yang 

digunakan untuk membangun model konseptual. Temuan yang diharapkan adalah terdapat hubungan 

positif antara perceived ease of use, perceived usefulness, attitude, intention to use, terhadap actual use 

yang dimoderatori oleh discount. Peneliti berharap penelitian ini dapat membantu pemasar untuk 

merancang strategi pemasaran yang efektif untuk mempengaruhi konsumen potensial. Makalah ini juga 

diharapkan dapat memberikan kontribusi secara teoritis, praktis dan mungkin dapat digunakan untuk studi 

masa depan. 

 

Kata kunci: Technology Acceptance Model (TAM), Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, Actual 

Use, Discount 

 

ABSTRACT 

 
This article aims to explain the effect of perceived ease of use, perceived usefulness, attitude, intention to 

use, on the actual use of online shopping facilities through Shopee in Surakarta. This research is moderated 

by discount variable. Literature reviews were conducted by several highly reputable national and 

international journals including research from Zhong et al. (2021) and Gusni et al. (2020). This article 

uses the Technology Acceptance Model (TAM) to identify the variables used to build the conceptual model. 

The expected findings are that there is a positive relationship between perceived ease of use, perceived 

usefulness, attitude, intention to use, to actual use moderated by a discount. Researchers hope this research 

can help marketers to design effective marketing strategies to influence potential consumers. This paper is 

also expected to contribute theoretically, practically and may be used for future studies. 

 

Keywords: Technology Acceptance Model (TAM), Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, Actual 
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PENDAHULUAN 

 

Shopee merupakan penyedia e-commerce berbasis website yang berfungsi untuk 

memberikan manfaat tetapi juga memiliki resiko didalam melakukan transaksi. Pembeli 

banyak yang belum yakin bahwa bertransaksi melalui media online e-commerce aman, 

karena masih ada pembeli yang komplain mengenai ketidaksesuaian barang dengan yang 

diterima konsumen dan waktu pengiriman yang kurang cepat. Selain itu penjualan secara 

online menjadikan banyak kemungkinan, seperti ada orang membuat website digunakan 

untuk penipuan dan kejahatan. Selain itu website juga sering digunakan untuk hal negatif 

maka pelanggan yang ingin bertransaksi merasa takut serta menimbulkan rasa tidak 

percaya (Faizah et al., 2021). 

Penelitian yang yang terkait dengan pembelajaan online seperti dilakukan oleh 

Haque et al. (2009) mengkaji tentang faktor yang mempengaruhi perilaku belanja 

konsumen ditinjau dari internet marketing dalam mempengaruhi perilaku pelanggan. 

Terdapat faktor yang mempengaruhi perilaku berbelanja seperti lingkungan pemasaran 

internet, karakteristik produk, keakraban, kepercayaan diri dan penawaran promosi 

memiliki dampak yang signifikan terhadap niat pelanggan tentang pemasaran online. 

Ketidakpastian yang mendasari pelanggan untuk keamanan transaksi pada penjualan 

online, yang mendasari konsumen belum siap melakukan transaksi karena masalah 

keamanan (Anthony & Sama, 2021). Mereka percaya bahwa transaksi online tidak cukup 

aman untuk melindungi metode pembayaran sebagai pengungkapan informasi. 

Penelitian lain oleh Gefen & Straub (2004) mengatakan bahwa seseorang 

mengandalkan kepercayaan dan keakraban sebagai mekanisme utama untuk mengurangi 

ketidakpastian sosial. Kurangnya peraturan dan kebiasaan di internet membuat keakraban 

dan kepercayaan konsumen sangat penting dalam kasus e-commerce. Namun kurangnya 

interaksi antar pribadi dan saat melakukan transaksi di internet menjadikan kepercayaan 

konsumen ini unik, karena hubungan kepercayaan dipelihara melalui interaksi sesama 

mereka melalui online.  Kaitannya dengan kepercayaan, Mayer & Gavin (2005) 

mengatakan bahwa kepercayaan akan mempengaruhi terhadap kinerja manajerial.  

Penelitian Jarvenpaa & Todd (2016) menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja 

secara online secara umum menyenangkan, tetapi pada waktu yang sama membuat 

frustrasi. Konsumen juga melaporkan bahwa mereka dapat merasakan potensi waktu 

penghematan dan pengurangan usaha dibandingkan dengan bentuk belanja tradisional. 

Secara keseluruhan menunjukkan bahwa perdagangan web online perlu dirancang lebih 

responsif dengan mempertimbangkan kinerja pada beberapa faktor yang mempengaruhi 

perilaku konsumen seperti persepsi produk, pengalaman berbelanja, dan melayani 

pelanggan. 

Guna meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen dalam melakukan transkasi 

secara online sebagai pemilik vendor harus mampu memberikan tampilan web yang 

inovatif dengan memberikan rasa aman atau keamaan seperti privat data, kemudahan 

dalam menggunakan aplikasi, rasa nyaman dalam menggunakan serta kualitas layanan 

yang baik dalam website. Seperti pendapat Hotlan (2014) bahwa penyedia jasa vendor e-

comerece harus selalu meningkatkan kualitas layanan website seperti kemudahan dalam 

mengakses, kemudahan dalam mengoperasikan aplikasi, aman dari hacker sehingga 

privasi konsumen terlindungi dan berdampak pada peningkatan kepercayaan konsumen 

yang tinggi dalam melakukan pembelian online. 

Penelitian mengenai perilaku konsumen yang melakukan pembelian online 

diantaranya penelitian yang mengkaji studi tentang pembelian melalui website atau 
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online, sebagai tantangan dalam penjualan online adalah kemudahan dan cara merebut 

konsumen dan menggeser budaya berbelanja dari cara tradisional ke pembelian secara 

online. Penelitian pembelian secara online sudah banyak dilakukan seperti pembelian 

tiket pesawat dengan e-tiketing di Malaysia oleh Nikhashem & Yasmin (2011), 

pembelian e-tiketing pesawat di Spanyol oleh Sanz-blas & Ruiz-mafe (2009) yang 

mengkaji proses memotivasi masyarakat di Spanyol untuk membeli tiket melalui web 

atau online. Penelitian juga dilakukan Li & Author (2017) yang mengkaji pembuat 

aplikasi atau web e-ticketing menarik para konsumennya. 

Studi ini mencoba untuk membuatkan satu model yang menggambarkan 

fenomena perilaku penggunaan fasilitas belanja online melalui Shopee di Surakarta. 

Dengan mengkolaborasi dari beberapa studi yang berbeda maka didapat beberapa 

variabel yaitu: perceived ease of use dan perceived usefulness, attitude, intention to use 

dan actual use yang dimoderasi oleh discount. 

Merujuk penelitian sebelumnya oleh Rachbini et al. (2019) menjelaskan bahwa 

perceived ease of use dan perceived usefulness berperan baik secara langsung maupun 

tidak langsung terhadap niat pembelian ulang pada e-commerce mobile platform. 

Sedangkan kepercayaan dan kredibilitas juga berperan penting dalam transaksi di e-

commerce sehingga dapat meyakinkan konsumen bahwa platform e-commerce 

merupakan tempat berbelanja yang dapat dipercaya. Penelitian lain oleh Zhong et al. 

(2021) yang meneliti tentang faktor-faktor seperti kenikmatan yang dirasakan, kondisi 

yang memfasilitasi, inovasi pribadi, ketersediaan kupon, perceived ease of use, perceived 

usefulness, dan attitude adalah pendorong utama keputusan pelanggan untuk 

menggunakan pembayaran pengenalan wajah dan menemukan bahwa variabel moderasi 

perbedaan gender ada dalam adopsi pembayaran pengenalan wajah. Terdapat beberapa 

penelitian lain yang meneliti pengaruh perceived ease of use dan perceived usefulness, 

attitude, intention terhadap actual use secara luas dan dalam berbagai penggunaan 

platform digital (Davis, 2015; Gusni et al., 2020; Song et al., 2021). 

Dalam penelitian ini menggunakan Technology Acceptance Model yang telah 

menjadi model yang paling banyak dipakai guna mengetahui tentang penggunaan 

information technology system. Technology Acceptance Model menyatakan bahwa 

actual use dan intention to use ditentukan oleh dua keyakinan yaitu perceived usefulness 

yang didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang yakin bahwa penggunaan sistem akan 

meningkatkan kinerjanya. Kedua, perceived ease of use yang didefinisikan sebagai sejauh 

mana seseorang yakin bahwa penggunaan sistem adalah mudah (Davis, 2015). Perceived 

ease of use dan perceived usefulness ini akan berdampak positif pada attitude pengguna 

teknologi. Attitude mecerminkan penerimaan atau penolakan seseorang terhadap produk 

teknologi (Gusni et al., 2020). Sikap yang positif ini akan berdampak pada keinginan 

konsumen (intention to use) dan actual use dalam menggunakan aplikasi tersebut. 

Adapun guna memotivasi konsumen menggunakan online untuk memenuhi 

kebutuhannya, produk yang ditawarkan di online biasanya memiliki harga dibawah dari 

harga aktualnya. Discount merupakan salah satu cara menarik dan memotivasi konsumen 

dengan memberikan daya tarik dari segi harga yang ditawarkan (Degeratu et al., 2000). 

Ketika suatu platform e-commerce mengadakan diskon atau promo besar-besaran, maka 

akan membuat orang antusias untuk berbelanja di e-commerce tersebut. Hal ini sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan Lestari & Dwijayanti (2021) yang menjelaskan bahwa 

terdapat pengaruh positif antara diskon dengan keputusan pembelian pada e-commerce 

Shopee. Diskon dapat mendorong konsumen dalam meningkatkan niat dan penggunaan 

aplikasi e-commerce, sehingga variabel discount dapat memoderasi hubungan antara 
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perceived ease of use dan perceived usefulness terhadap actual use konsumen dalam 

penggunaan aplikasi e-commerce.  

Berdasarkaan latar belakang dan beberapa teori diatas maka menjadikan 

penelitian mengenai perceived ease of use, perceived usefulness, attitude, intention to use, 

terhadap actual use yang dimoderasi oleh discount ini menarik untuk dilakukan pada 

pengguna toko online, secara khusus pada pengguna sistem e-commerce Shopee, maka 

penulis mengangkat judul “Perceived Ease of Use dan Perceived Usefulness Konsumen 

dalam Penggunaan Aplikasi Shopee di Surakarta dengan Discount sebagai Variabel 

Moderasi”. 

METODOLOGI PENELITIAN 

Desain penelitian 

Studi ini melakukan pengamatan terhadap proses evaluasi individu mengenai niat 

penggunaan suatu sistem aplikasi Shopee. Aplikasi tersebut dipilih untuk diteliti karena 

menurut Google Trends (2022) pada jangka waktu tahun 2020 sampai 2022 mengalami 

penurunan trend, padahal selama pandemi covid 19 semua orang mulai melakukan 

kegiatan belanja secara online. Oleh karena itu, penelitian ini memilih aplikasi Shopee 

sebagai objek amatan. 

Studi ini termasuk ke dalam penelitian yang bertujuan menguji hipotesis antara 

variabel bebas dengan variabel terikat yang sesuai dengan tujuan penelitian, yaitu 

meneliti proses penerimaan untuk penggunaan aplikasi shopee berdasarkan perceived 

ease of use, perceived usefulness, attitude, intention to use terhadap actual use yang 

dimoderasi oleh discount yang mungkin diterima oleh konsumen di wilayah Surakarta. 

Sumber Data 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder. 

Data primer adalah data yang langsung dikumpulkan dan dianalisis oleh peneliti sendiri 

(Sekaran et al., 2016). Data primer dalam penelitian ini merupakan hasil tanggapan 

langsung responden dalam menjawab pertanyaan pada setiap instrumen kuesioner 

melalui Google Form. Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari literature review, 

jurnal, website dan penelitian sebelumnya untuk mencari data atau kutipan dari beberapa 

definisi yang dijadikan acuan sebagai landasan teori. 

Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan pembelian secara 

online menggunakan aplikasi shopee di Surakarta. Sampel yang diambil yaitu sejumlah 

300 konsumen di Surakarta yang berniat untuk melakukan pembelian menggunakan 

aplikasi Shopee. Penentuan jumlah sampel tersebut didasarkan pada jumlah sampel 

minimum untuk SEM adalah (Jumlah indikator + jumlah variabel laten) x (5 sampai 10 

kali) (Hair et al., 2017). Metode pengambilan sampel menggunakan purposive sampling 

berdasarkan kriteria yang telah ditentukan. Pengumpulan data menggunakan kuesioner 

sebagai alat pengumpulan data. 

Teknik pengumpulan data 

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan metode kuisioner yaitu 

pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan sebelumnya. Pengumpulan data dibagikan 

secara online, melalui Telegram, Whatsapp, Instagram, Facebook, Twitter. Skala 

pengukuran yang digunakan adalah skala Likeart untuk mengetahui seberapa kuat 
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responden setuju dengan pernyataan yang diberikan (Sekaran et al., 2016). Jawaban 

responden dikategorikan menggunakan 5 poin, yaitu: 

a. Poin 5 berarti Sangat Setuju (SS) 

b. Poin 4 berarti Setuju (S) 

c. Poin 3 berarti Netral (N) 

d. Poin 2 berarti Tidak Setuju (TS) 

e. Poin 1 berarti Sangat Tidak Setuju (STS) 

Analisis data 

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan teknik 

persamaan model struktural atau Structural Equation Model (SEM) dengan program 

Partial Least Squaret (PLS) menggunakan software SmartPLS 3. Structural Equation 

Model (SEM) adalah suatu teknik analisis multivariat yang umum dan sangat bermanfaat 

yang bertujuan untuk memprediksi hubungan sebab-akibat antara variabel dependen 

dengan variabel independen pada suatu model (Hair et al., 2017). SEM dengan PLS terdiri 

dari: 

Outer Model (Measurement) 

Analisis model pengukuran/measurement model analysis (outer model) 

menggunakan 3 pengujian yang dapat dilihat dari validitas dan reliabilitas konstruk 

(construct reliability and validity) dan validitas diskriminan (discriminant validity). 

1. Uji Convergent Validity 

Pengukuran diterima atau tidaknya kuesioner dapat menggunakan uji validitas. 

Validitas konvergen dikatakan terpenuhi apabila dua instrumen bebeda yang digunakan 

untuk mengukur konsep yang sama mempunyai nilai yang sangat berkorelasi (Sekaran & 

Bougie, 2016). Uji validitas konvergen dilakukan menggunakan nilai AVE (Average 

variance Extracted) dan outer loading (Hair et al., 2017). Nilai yang diharapkan outer 

loading > 0.7 maka dinyatakan valid. Sedangkan nilai AVE dianggap menjelaskan lebih 

dari setengah varian indikatornya apabila mempunyai nilai 0,50 atau lebih tinggi. 

2. Uji Discriminant Validity.  

Pengujian validitas diskriminan dapat dilihat dari uji Fornell Larcker Criterion yang 

berguna untuk mengetahui apakah konstruk memiliki diskriminan yang memadai yaitu 

dengan cara membandingkan nilai akar kuadrat AVE pada suatu konstruk yang dituju 

harus lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasinya dengan konstruk yang lainnya. 

Apabila nilai korelasi konstrak lainnya melebihi nilai dari akar kuadrat AVE suatu 

konstruk yang dituju maka hal ini menunjukkan bahwa terdapat masalah dalam validitas 

discriminant (Hair et al., 2017). 

3. Uji Reliability 

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi, konsistensi, dan 

ketepatan instrumen dalam mengukur konstruk. Pengujian reliabilitas suatu konstruk 

dengan indikator reflektif dapat dilakukan dengan melihat nilai composite reliability yaitu 

dengan nilai Cronbach’s Alpha. Jawaban responden yang konsisten menjadi ciri dari 

kuesioner yang reliable. Hasilnya dapat dikatakan reliable apabila nilai Cronbach’s Alpha 

>0.7 dan sebaliknya jika nilai Cronbach’s Alpha kurang dari 0.7 maka hal tersebut 

dinyatakan tidak reliabel (Hair et al., 2017). 
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Inner Model (Analisis Model Struktural) 

Analisis model struktural menggunakan 2 pengujian, antara lain:  

a. R-Square; Perubahan nilai R-Square digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel 

laten eksogen tertentu terhadap variabel endogen, apakah mempunyai pengaruh 

substantif. Hasil dari R-Square mempresentasikan jumlah variance dari konstruk yang 

dijelaskan oleh model. Hasilnya dikatakan kuat jika R-Square >0,67 (Hair et al., 2017). 

b. Goodness of Fit (GOF); Nilai Goodness of Fit (GOF) digunakan untuk evaluasi 

terhadap inner model. Indeks goodness of fit (GoF) sebagai solusi operasional 

permasalahan karena dapat diartikan sebagai indeks untuk memvalidasi model secara 

global (Hair et al., 2017). Pengujian uji ini dapat dihitung menggunakan:  

. Dari hasil tersebut akan menunjukkan apakah model fit atau tidak 

dengan melihat nilainya, yaitu 0,10 = small, 0,25 = medium, 0,38 = large (Ghozali & 

Latan, 2015). 

Pengujian hipotesis 

Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan metode bootstrap. Pengujian hipotesis 

dengan melihat nilai probabilitas (nilai p) atau nilai t pada masing-masing hipotesis. Hasil 

tersebut dapat dilihat pada nilai t statistik, jika hasil menunjukkan t > 1,96 maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antar variabel. Alternatif lain dapat 

dilihat jika nilai p value < 0,05 maka dapat disimpulkan ada pengaruh yang signifikan 

antar variabel (Sekaran & Bougie, 2016). 

Tes Moderasi 

Efek moderasi menunjukkan interaksi antara variabel moderator dengan variabel 

independen (prediktor) dalam mempengaruhi variabel dependen. Pengujian efek 

moderasi dengan menggunakan PLS-SEM output parameter uji signifikansi dilihat pada 

tabel total effect, dengan nilai t statistic > 1.96 dan p value < 0.05, maka dapat dikatakan 

adanya pengaruh moderasi pada variabel (Hair et al., 2017). 

KESIMPULAN 

Model konseptual ini memberikan model alternatif yang berbeda dengan penelitian 

sebelumnya tentang pengaruh perilaku konsumen pada penggunaan fasilitas belanja 

online. Studi ini mencoba untuk membuatkan satu model yang menggambarkan 

fenomena perilaku penggunaan fasilitas belanja online melalui Shopee di Surakarta 

dengan mengkolaborasi dari beberapa studi yang berbeda dengan menambahkan variabel 

moderasi discount. Model ini merupakan role model yang dapat dijadikan acuan dan 

diterapkan oleh pemasar untuk merancang strategi pemasaran periklanan yang efektif 

untuk mempengaruhi konsumen potensial. Secara praktis, penelitian ini memberikan 

pemahaman bagi pemasar tentang peran perceived ease of use, perceived usefulness, 

attitude, intention to use terhadap actual use yang dimoderasi oleh discount. 
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