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Abstract: Perkembangan e-commerce yang pesat
mendorong perubahan perilaku belanja masyarakat
menuju transaksi daring, sehingga pemahaman
terhadap faktor-faktor yang memengaruhi niat beli
konsumen menjadi semakin penting. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh Perceived
Usefulness dan Perceived Ease of Use terhadap
Purchase Intention pada pengguna Shopee di Kota
Bandar Lampung dengan menggunakan kerangka
Technology Acceptance Model (TAM). Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
survei terhadap 96 responden yang dipilih melalui
teknik purposive sampling. Data dikumpulkan
menggunakan kuesioner skala Likert dan dianalisis
menggunakan regresi linier berganda melalui IBM
SPSS versi 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Perceived Usefulness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention, demikian
pula Perceived Ease of Use yang juga berpengaruh
positif dan signifikan. Secara simultan, kedua
variabel tersebut terbukti berpengaruh signifikan
terhadap Purchase Intention, dengan koefisien
determinasi sebesar 58,6%. Temuan ini
mengindikasikan bahwa persepsi manfaat dan
kemudahan penggunaan merupakan faktor kunci
dalam membentuk niat beli konsumen Shopee di
Bandar Lampung. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoretis dalam
pengembangan kajian TAM pada konteks e-
commerce serta menjadi bahan pertimbangan praktis
bagi Shopee dalam meningkatkan kualitas layanan
dan sistem aplikasi guna mendorong minat beli
konsumen.
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PENDAHULUAN
Kemajuan teknologi informasi telah menjadikan internet dan media sosial sebagai

komponen penting dalam masyarakat (Julianti & Barusman, 2023). Perkembangan ini
mendorong munculnya berbagai model bisnis berbasis internet yang memungkinkan pelaku

mailto:harummelatiindahpertiwi@gmail.com
mailto:wenny@ubl.ac.id


EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.5, No.3, Maret 2026

……………………………………………………………………………………………………………………………………..
ISSN : 2828-5298 (online)

2884

usaha membangun hubungan langsung dengan konsumen melalui situs web, media sosial, dan
marketplace online (Isma et al., 2021). Kondisi ini menunjukkan bahwa kemajuan teknologi
telah menjadi faktor strategis dalam mendorong perusahaan untuk terus meningkatkan daya saing
bisnis modern (Sari et al., 2022).

Di era digital, kebiasaan belanja masyarakat telah berubah dari metode konvensional
menuju transaksi daring melalui platform e-commerce. Situasi ini menghadirkan tantangan
sekaligus peluang bagi pelaku bisnis untuk beradaptasi dengan perilaku konsumen modern
(Nasrudin et al., 2024). Sejalan dengan perubahan tersebut, industri e-commerce di tingkat global
menunjukkan pertumbuhan yang sangat pesat. Laporan Emarketer 2025 memperkirakan bahwa
nilai pasar e-commerce dunia mencapai USD 6,4 triliun dengan pangsa lebih dari 20% dari total
penjualan ritel global. Pertumbuhan ini diperkirakan berlanjut hingga 2028. Fenomena ini
menunjukkan bahwa e-commerce telah menjadi bagian penting dari ekonomi digital global, dan
memberikan peluang besar bagi bisnis untuk meningkatkan pasar dan meningkatkan efisiensi
operasinal.

Pertumbuhan serupa juga terjadi di Indonesia. Sebagai negara dengan populasi digital
terbesar di Asia Tenggara, nilai transaksi e-commerce Indonesia meningkat secara signifikan
setiap tahunnya (Fandiyanto & Irawan, 2025). Menurut data Bank Indonesia (2025), nilai
transaksi e-commerce nasional mencapai Rp 44,4 triliun pada Juli 2025. Angka ini menunjukkan
peningkatan sebesar 6,41% secara tahunan, dan tumbuh 2,32% secara bulanan. Peningkatan
didorong oleh kemudahan akses internet, beragam pilihan produk, serta sistem pembayaran dan
pengiriman yang semakin efisien (Luwiha & Barusman, 2024). Hal tersebut menunjukkan bahwa
e-commerce terus menjadi sektor strategis dalam memperkuat ekonomi digital Indonesia,
sekaligus menjadi indikator positif terhadap perubahan perilaku konsumsi masyarakat yang
semakin bergeser ke arah digital.

Di tengah pesatnya pertumbuhan e-commerce nasional, Shopee menjadi platform yang
paling banyak digunakan masyarakat Indonesia. Shopee menempati posisi pertama sebagai e-
commerce paling sering diakses masyarakat Indonesia, dengan 53,22%. Sementara itu, TikTok
Shop berada di posisi kedua dengan 27,37% pengguna, diikuti dengan Tokopedia,
Lazada, blibli, dan lain-lain. Sejak diluncurkan pada 2015, Shopee berhasil menguasai pasar
melalui strategi pemasaran agresif, inovasi teknologi, dan adaptasi terhadap budaya lokal
(Makhitha & Ngobeni, 2021). Shopee menawarkan pengalaman belanja online yang mudah,
aman, serta didukung oleh fitur-fitur seperti ulasan pengguna, sistem pengembalian barang, dan
metode pembayaran fleksibel (Maulana et al., 2021). Dominasi Shopee dalam sektor e-commerce
tidak hanya berkontribusi terhadap pertumbuhan ekonomi digital nasional, tetapi juga mendorong
perubahan perilaku konsumen menuju gaya hidup yang semakin digital dan efisien (McLean et
al., 2020).

Meskipun perdagangan elektronik menunjukkan pertumbuhan pesat secara global, negara-
negara berkembang seperti Indonesia masih menghadapi sejumlah tantangan dalam penerapannya.
Salah satu permasalahan utama adalah tingkat kepercayaan konsumen yang masih rendah
terhadap proses transaksi digital serta persepsi risiko yang tinggi dalam berbelanja online (Salem
et al., 2023). Kondisi ini mencerminkan bahwa sebagian konsumen belum sepenuhnya
merasakan kemanfaatan (Perceived Usefulness) dan kemudahan penggunaan (Perceived Ease of
Use) dari platform e-commerce. Fenomena tersebut menjadi penting untuk dikaji lebih lanjut,
khususnya pada pengguna Shopee di Bandar Lampung, guna memahami faktor-faktor yang
memengaruhi niat mereka dalam melakukan pembelian secara daring.

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Perceived Usefulness (PU) dan



EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.5, No.3, Maret 2026

……………………………………………………………………………………………………………………………………..
ISSN : 2828-5298 (online)

2885

Perceived Ease of Use (PEOU) memiliki peran penting dalam membentuk niat beli konsumen
pada platform e-commerce Shopee. Namun, hasil temuan dari berbagai studi masih menunjukkan
perbedaan. Penelitian oleh Salsabila et al. (2025) menemukan bahwa PU dan PEOU memiliki
pengaruh signifikan terhadap sikap pengguna Shopee, namun tidak secara langsung memengaruhi
niat beli, sedangkan peneilitian oleh Afifah (2021) dan Priyatma (2022) menunjukkan bahwa
keduanya berpengaruh langsung dan signifikan terhadap niat beli maupun niat pembelian ulang.
Sebaliknya, Jayanti et al. (2024) menemukan bahwa PU tidak memiliki pengaruh langsung
terhadap niat beli, sementara PEOU tetap menjadi faktor dominan, bahkan dapat dipengaruhi
oleh variabel lain seperti perceived enjoyment dan brand image. Selain itu, penelitian Hartono et
al. (2023) menunjukkan pengaruh kedua variabel tersebut lebih kuat pada niat melanjutkan
penggunaan aplikasi, bukan langsung pada niat pembelian.

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Perceived Usefulness dan Perceived
Ease of Use merupakan konstruk penting dalam menjelaskan niat beli konsumen pada platform e-
commerce, khususnya Shopee. Namun demikian, hasil empiris yang diperoleh dari penelitian-
penelitian tersebut masih menunjukkan ketidakkonsistenan temuan, baik dari sisi hubungan
antarvariabel maupun dari sisi pendekatan model yang digunakan. Selain itu, belum banyak
penelitian yang secara spesifik menganalisis perilaku konsumen Shopee di wilayah Bandar
Lampung, yang memiliki karakteristik berbeda dibandingkan kota besar lainnya. Oleh karena itu,
diperlukan penelitian lebih lanjut untuk memperjelas pengaruh Perceived Usefulness dan
Perceived Ease of Use terhadap Purchase Intention konsumen di wilayah Bandar Lampung.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Perceived Usefulness dan Perceived
Ease of Use terhadap Purchase Intention pada konsumen Shopee di Bandar Lampung. Dengan
mempertimbangkan niat pembelian sebagai indikator kunci kesuksesan dalam meningkatkan
penggunaan e-commerce Shopee di Bandar Lampung. Diharapkan penelitian ini dapat
memberikan kontribusi secara teoretis dan empiris dalam pengembangan kajian perilaku
konsumen di bidang e-commerce, khususnya terkait pengaruh Perceived Usefulness dan
Perceived Ease of Use terhadap Purchase Intention. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan
dapat menjadi bahan pertimbangan bagi pihak Shopee dalam merumuskan strategi peningkatan
kualitas layanan dan sistem aplikasi guna meningkatkan minat beli konsumen, serta menjadi
referensi bagi peneliti selanjutnya yang ingin mengkaji topik serupa dengan pengembangan
variabel maupun objek penelitian yang berbeda.

LANDASAN TEORI
Technology Acceptance Model (TAM)

Technology Acceptance Model (TAM) merupakan model teoritis yang secara luas
digunakan untuk menjelaskan perilaku pengguna terhadap teknologi, khususnya dalam konteks
online shopping behavior (Cholifah, 2020). Model ini menekankan bahwa penerimaan pengguna
terhadap teknologi dipengaruhi oleh berbagai faktor eksternal yang membentuk persepsi individu,
yang selanjutnya memengaruhi sikap dan niat dalam menggunakan teknologi tersebut (Na et al.,
2022).

TAM pertama kali diperkenalkan oleh Davis (1989) dan dikembangkan dari Theory of
Reasoned Action (TRA) serta Theory of Planned Behaviour (TPB) oleh Ajzen & Fishbein (1977).
Model ini menjelaskan bahwa penerimaan teknologi informasi ditentukan oleh dua konstruk
utama, yaitu Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use, yang memengaruhi niat serta
perilaku aktual dalam menggunakan teknologi. TAM dikembangkan sebagai alat ukur yang valid
untuk memprediksi sejauh mana pengguna akan menerima suatu sistem serta sejauh mana
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mereka meyakini bahwa penggunaan sistem tersebut mampu meningkatkan kinerja profesional
mereka (Davis et al., 1989).

Menurut Davis (1989), Perceived Usefulness merujuk pada keyakinan individu bahwa
penggunaan teknologi akan meningkatkan kinerjanya, sedangkan Perceived Ease of Use
mengacu pada keyakinan bahwa teknologi tersebut mudah dipahami dan digunakan. Kedua
persepsi ini dipandang sebagai determinan utama yang membentuk sikap pengguna terhadap
sistem, yang pada akhirnya memengaruhi behavioral intention dalam menggunakan teknologi
(Apidana et al., 2020). Persepsi kegunaan dan kemudahan terbukti berperan penting dalam
membentuk perilaku pengguna terhadap teknologi. Selain itu, model TAM juga dikenal fleksibel
dan telah banyak divalidasi secara empiris dalam berbagai konteks, termasuk e-commerce
Jogiyanto dalam (Iskandar et al., 2024). Dapat disimpulkan bahwa TAM menjelaskan bahwa
penerimaan teknologi oleh pengguna sangat dipengaruhi oleh persepsi manfaat dan kemudahan
penggunaan. Kedua variabel tersebut menjadi faktor kunci dalam menentukan niat pembelian
konsumen melalui platform digital seperti Shopee.
Perceived Usefulness

Perceived Usefulness didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang meyakini bahwa
penggunaan suatu sistem dapat meningkatkan efektivitas dan efisiensi pekerjaannya (Santi &
Sudiasmo, 2020). Rosyad & Harsono (2021) menegaskan bahwa semakin tinggi keyakinan
individu terhadap manfaat suatu sistem, maka semakin besar pula tingkat penerimaan dan
keinginan untuk menggunakannya. Dalam konteks e-commerce, suatu platform akan dianggap
bermanfaat apabila mampu mempercepat proses transaksi, menyediakan informasi yang akurat,
serta memudahkan konsumen dalam membandingkan produk. Persepsi kegunaan yang tinggi
akan mendorong munculnya niat beli yang lebih besar (Ramdhani et al., 2024). Sebaliknya,
apabila pengguna tidak merasakan manfaat dari teknologi yang digunakan, maka kecenderungan
untuk mengadopsi teknologi tersebut akan menurun.

Persepsi kegunaan juga memiliki peran penting dalam keberlanjutan penggunaan aplikasi.
Apabila konsumen menilai bahwa platform seperti Shopee memberikan manfaat nyata, seperti
efisiensi proses belanja, kemudahan akses, serta peningkatan produktivitas, maka mereka
cenderung untuk terus menggunakan aplikasi tersebut (Vahdat et al., 2021).

Menurut Peña-García et al. (2020), dimensi Perceived Usefulness meliputi performance
improvement, productivity improvement, dan effectiveness improvement. Sementara itu, indikator
Perceived Usefulness menurut Santi & Sudiasmo (2020) mencakup kecepatan dalam
menyelesaikan pekerjaan, peningkatan produktivitas, efektivitas, manfaat yang dirasakan, serta
peningkatan kinerja.
Perceived Ease of Use

Perceived Ease of Use mengacu pada sejauh mana seseorang meyakini bahwa
penggunaan suatu sistem tidak memerlukan usaha yang besar (Santi & Sudiasmo, 2020).
Semakin mudah suatu teknologi dipahami, dioperasikan, dan dinavigasi, maka semakin tinggi
pula tingkat penerimaan pengguna terhadap teknologi tersebut. Salem et al. (2023) menyatakan
bahwa Perceived Ease of Use merupakan keyakinan bahwa sistem dirancang untuk memudahkan
interaksi pengguna tanpa hambatan. Dalam konteks e-commerce, persepsi kemudahan ini
tercermin dari kemudahan navigasi aplikasi, kejelasan fitur, serta kesederhanaan proses transaksi.

Pada platform Shopee, Perceived Ease of Use mencakup kemudahan dalam mencari
produk, proses checkout yang sederhana, navigasi menu yang intuitif, serta ketersediaan fitur
bantuan. Wardani & Sari (2021) mengemukakan bahwa kemudahan penggunaan dapat dilihat
dari aspek kemudahan pembelajaran, aksesibilitas, dan kegunaan.
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Menurut Peña-García et al. (2020), dimensi Perceived Ease of Use meliputi ease of
learning, ease of fulfilling needs, ease of becoming skilled, dan ease of transaction. Sementara itu,
indikator Perceived Ease of Use menurut Vahdat et al. (2021) mencakup kemudahan mempelajari
aplikasi, kemudahan pengoperasian, kejelasan fitur, serta minimnya usaha yang dibutuhkan
dalam penggunaan.
Purchase Intention

Purchase Intention atau minat beli merupakan kecenderungan psikologis konsumen untuk
melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa. Semakin tinggi minat beli, semakin besar
kemungkinan konsumen untuk merealisasikan pembelian tersebut (Wardhana, 2024). Wang et al.
(2022) menyatakan bahwa Purchase Intention merupakan tahap akhir dalam proses pengambilan
keputusan konsumen yang mencerminkan kesediaan individu untuk membeli produk berdasarkan
kebutuhan, keinginan, dan ketertarikan. Pada tahap ini, konsumen telah melalui berbagai
pertimbangan, seperti manfaat, kemudahan, harga, dan reputasi platform.

Minat beli menjadi indikator penting dalam memahami perilaku konsumen karena
menunjukkan seberapa besar kemungkinan seseorang untuk memilih dan membeli suatu produk
(Wardhana, 2024). Engel, Blackwell, dan Miniard dalam Wardhana (2024) membagi minat beli
ke dalam tiga jenis, yaitu pembelian spontan, pembelian yang direncanakan sebagian, dan
pembelian yang direncanakan sepenuhnya.
Menurut Peña-García et al. (2020), dimensi Purchase Intention meliputi consumer perception,
trust, dan consumer attitude. Sementara itu, indikator Purchase Intention menurut Kotler et al.
(2021) mencakup kesadaran, pengetahuan, kesukaan, preferensi, keyakinan, dan niat beli.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif kausal
yang bertujuan untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel Perceived Usefulness dan
Perceived Ease of Use terhadap Purchase Intention pada konsumen Shopee di Kota Bandar
Lampung. Data dikumpulkan melalui survei menggunakan kuesioner daring yang disusun
berdasarkan skala Likert lima poin. Populasi penelitian mencakup seluruh pengguna Shopee yang
berdomisili di Bandar Lampung dan pernah melakukan transaksi pembelian pada aplikasi Shopee
secara daring. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan
jumlah sampel sebanyak 96 responden, yang ditentukan menggunakan rumus Lemeshow. Data
yang digunakan terdiri atas data primer yang diperoleh langsung dari responden dan data
sekunder yang bersumber dari literatur ilmiah, jurnal, dan publikasi relevan guna memperkuat
landasan teoritis penelitian. Analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak IBM SPSS
versi 25 melalui beberapa tahapan, meliputi uji kualitas instrumen, uji asumsi klasik, analisis
regresi linier berganda, serta pengujian hipotesis.

Kerangka konseptual penelitian ini disusun untuk menggambarkan hubungan kausal
antara variabel independen dan variabel dependen, di mana Perceived Usefulness (X1) dan
Perceived Ease of Use (X2) diasumsikan memiliki pengaruh langsung terhadap Purchase
Intention (Y). Sebagai berikut:
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Gambar 1. Kerangka Kosneptual

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Penelitian ini melibatkan 96 responden yang telah memenuhi kriteria penelitian.
Karakteristik responden dianalisis secara deskriptif untuk memberikan gambaran umum
mengenai profil pengguna Shopee yang menjadi objek penelitian. Klasifikasi responden
didasarkan pada jenis kelamin, usia, pekerjaan, frekuensi pembelian, dan lama penggunaan
aplikasi. Analisis ini bertujuan untuk memastikan bahwa data yang diperoleh merepresentasikan
variasi karakteristik konsumen serta mendukung validitas temuan penelitian.

Table 2. Descriptive Statistics of Respondents
Karakteristik Kategori Frekuensi (n) Persentase (%)
Jenis Kelamin Perempuan 69 71,9

Laki-laki 27 28,1
Usia ≤ 17 tahun 6 6,3

18–20 tahun 23 24,0
21–23 tahun 50 52,1
≥ 24 tahun 17 17,6

Pekerjaan Mahasiswa/Pelajar 65 67,7
Pegawai Swasta 14 14,6
Wiraswasta/Bisnis 10 10,4
PNS 5 5,2
Ibu Rumah Tangga 2 2,1

Frekuensi Pembelian 1 kali 17 17,7
2–3 kali 33 34,4
4–5 kali 25 26,0
> 5 kali 21 21,9

Lama Penggunaan ≤ 1 tahun 9 9,4
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Karakteristik Kategori Frekuensi (n) Persentase (%)
1–2 tahun 13 13,5
2–3 tahun 16 16,7
> 3 tahun 58 60,4

Total Responden 96 100
Sumber: Peneliti (2026)

Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji validitas

Uji validitas dilakukan untuk menilai kemampuan setiap item pernyataan dalam
merepresentasikan konstruk yang diukur. Pengujian dilakukan menggunakan nilai signifikansi
(Sig.), dengan kriteria item dinyatakan valid apabila nilai Sig. < 0,05.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas
Variabel Item Sig. (2-tailed) Kriteria

Perceived Usefulness (PU) X1.1 0,000 Valid
X1.2 0,000 Valid
X1.3 0,000 Valid
X1.4 0,000 Valid
X1.5 0,000 Valid
X1.6 0,000 Valid
X1.7 0,000 Valid
X1.8 0,000 Valid
X1.9 0,000 Valid
X1.10 0,000 Valid

Perceived Ease of Use (PEOU) X2.1 0,000 Valid
X2.2 0,000 Valid
X2.3 0,000 Valid
X2.4 0,000 Valid
X2.5 0,000 Valid
X2.6 0,000 Valid
X2.7 0,000 Valid
X2.8 0,000 Valid
X2.9 0,000 Valid
X2.10 0,000 Valid

Purchase Intention (PI) Y1 0,000 Valid
Y2 0,000 Valid
Y3 0,000 Valid
Y4 0,000 Valid
Y5 0,000 Valid
Y6 0,000 Valid
Y7 0,000 Valid
Y8 0,000 Valid
Y9 0,000 Valid
Y10 0,000 Valid

Sumber: Output SPSS (2026)

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pada variabel Perceived Usefulness,
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Perceived Ease of Use, dan Purchase Intention memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000,
sehingga seluruh item dinyatakan valid. Temuan ini mengindikasikan bahwa instrumen penelitian
mampu mengukur konstruk secara tepat dan relevan.

Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur tingkat konsistensi internal instrumen

penelitian dengan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha.
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Jumlah Item Kriteria
Perceived Usefulness (X1) 0,867 10 Reliabel
Perceived Ease of Use (X2) 0,884 10 Reliabel
Purchase Intention (Y) 0,863 10 Reliabel

Sumber: Output SPSS (2026)

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di
atas 0,60, dengan Perceived Ease of Use memiliki nilai tertinggi, diikuti oleh Perceived
Usefulness dan Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki
tingkat reliabilitas yang baik dan dapat digunakan secara konsisten dalam mengukur persepsi
serta niat beli konsumen terhadap aplikasi Shopee.

Uji Normalitas

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas Monte Carlo
Berdasarkan hasil uji normalitas Monte Carlo, diperoleh nilai Monte Carlo Sig. (2-tailed)

sebesar 0,077, yang lebih besar dari 0,05 (sig > 0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa data residual dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi normalitas.
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Uji Multikolinearitas

Gambar 3. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use masing-masing memiliki nilai
tolerance sebesar 0,538 dan nilai VIF sebesar 1,860. Nilai tolerance kedua variabel lebih besar
dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10. Dengan demikian, tidak terjadi gejala multikolinearitas
pada model penelitian ini.

Uji Heteroskedastisitas

Gambar 4. Grafik Scatterplot

Berdasarkan grafik scatterplot antara Regression Standardized Predicted Value dan
Regression Studentized Residual, terlihat bahwa titik-titik residual menyebar secara acak di atas
dan di bawah garis nol pada sumbu vertikal serta tidak membentuk pola tertentu, dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi.
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Analisis Regresi Linier Berganda

Gambar 7. Analisis Coefficients

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan persamaan regresi sebagai berikut:
PI = 4,970 + 0,486(PU) + 0,384(PEOU)

Nilai konstanta sebesar 4,970 menunjukkan bahwa tanpa pengaruh Perceived Usefulness
dan Perceived Ease of Use, Purchase Intention tetap berada pada tingkat dasar tertentu. Koefisien
regresi Perceived Usefulness sebesar 0,486 dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05)
mengindikasikan bahwa persepsi manfaat berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention. Artinya, semakin tinggi manfaat yang dirasakan konsumen, semakin besar niat mereka
untuk melakukan pembelian. Perceived Ease of Use memiliki koefisien regresi sebesar 0,384
dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05), yang menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan
aplikasi juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Kemudahan dalam
navigasi dan proses transaksi berkontribusi dalam meningkatkan kenyamanan serta mendorong
niat beli konsumen. Berdasarkan nilai Standardized Coefficients (Beta), Perceived Usefulness
merupakan variabel yang paling dominan memengaruhi Purchase Intention (β = 0,471)
dibandingkan Perceived Ease of Use (β = 0,362).

Uji Hipotesis
Uji t

Gambar 8. Hasil Uji t
Hasil uji t menunjukkan bahwa Perceived Usefulness (t = 5,181; Sig. = 0,000) dan

Perceived Ease of Use (t = 3,981; Sig. = 0,000) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Intention.
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Uji F

Gambar 9. Hasil Uji F

uji F menghasilkan nilai F hitung sebesar 65,777 dengan signifikansi 0,000 (< 0,05), yang
membuktikan bahwa kedua variabel independen tersebut secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap Purchase Intention.

koefisien determinasi (R²)

Gmbar 10. Koefisien Determinasi

Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,586 menunjukkan bahwa Perceived Usefulness
dan Perceived Ease of Use mampu menjelaskan 58,6% variasi Purchase Intention, sedangkan
sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. Nilai koefisien korelasi berganda (R)
sebesar 0,765 menunjukkan hubungan yang kuat antara variabel independen dan Purchase
Intention. Temuan ini mendukung Technology Acceptance Model (TAM) yang menyatakan
bahwa persepsi manfaat dan kemudahan penggunaan merupakan determinan utama dalam
membentuk niat perilaku konsumen terhadap teknologi.

Pembahasan
Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Usefulness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin besar manfaat
yang dirasakan konsumen dari penggunaan Shopee, semakin tinggi niat mereka untuk melakukan
pembelian. Secara deskriptif, PU memiliki nilai rata-rata yang relatif tinggi, terutama pada
indikator yang berkaitan dengan efisiensi pencarian produk dan efektivitas proses belanja.

Temuan ini sejalan dengan konsep PU yang dikemukakan oleh Davis (1989), yang
menyatakan bahwa teknologi akan diterima apabila mampu meningkatkan kinerja dan
produktivitas pengguna. Dalam konteks Shopee, kemudahan memperoleh informasi produk,
kecepatan transaksi, serta fitur pendukung keputusan pembelian menciptakan persepsi manfaat
yang kuat, sehingga mendorong niat beli konsumen. Hasil ini mendukung penelitian Afifah (2021)
dan Priyatma (2022), namun berbeda dengan Jayanti et al. (2024) yang menemukan bahwa PU
tidak berpengaruh langsung terhadap niat beli. Perbedaan tersebut diduga dipengaruhi oleh
tingkat kematangan platform dan intensitas penggunaan Shopee yang lebih tinggi dalam
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penelitian ini.
Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention. Temuan ini menegaskan bahwa kemudahan penggunaan
aplikasi Shopee merupakan faktor penting dalam mendorong niat beli konsumen. PEOU
memiliki nilai rata-rata tertinggi dibandingkan variabel lain, yang menunjukkan bahwa pengguna
menilai Shopee sebagai platform yang mudah dipahami dan dioperasikan.

Sesuai dengan TAM, kemudahan penggunaan menurunkan beban kognitif pengguna dan
meminimalkan hambatan teknis dalam bertransaksi (Davis, 1989). Kemudahan navigasi,
tampilan antarmuka yang intuitif, serta alur transaksi yang sederhana menciptakan pengalaman
belanja yang nyaman dan efisien. Temuan ini konsisten dengan penelitian Afifah (2021),
Priyatma (2022), dan Jayanti et al. (2024), yang menyatakan bahwa PEOU memiliki pengaruh
signifikan terhadap niat beli konsumen e-commerce.
Pengaruh Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use terhadap Purchase Intention
secara Simultan

Hasil uji simultan menunjukkan bahwa Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use
secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Nilai koefisien
determinasi menunjukkan bahwa kedua variabel ini mampu menjelaskan sebagian besar variasi
niat beli konsumen, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian.
Temuan ini menegaskan bahwa niat beli tidak dibentuk oleh satu faktor tunggal, melainkan oleh
kombinasi persepsi manfaat dan kemudahan penggunaan secara simultan. Ketika konsumen
merasa Shopee bermanfaat sekaligus mudah digunakan, kecenderungan untuk merealisasikan
pembelian menjadi lebih kuat. Hasil penelitian ini memperkuat relevansi Technology Acceptance
Model dalam konteks e-commerce dan menunjukkan bahwa Perceived Usefulness merupakan
variabel yang paling dominan dalam membentuk Purchase Intention pengguna Shopee di Bandar
Lampung.

KESIMPULAN
1. Perceived Usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention

pengguna Shopee. Semakin tinggi persepsi manfaat yang dirasakan konsumen, semakin
kuat niat mereka untuk melakukan pembelian.

2. Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention
pengguna Shopee. Kemudahan penggunaan aplikasi meningkatkan kenyamanan
konsumen dan mendorong niat beli.

3. Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap Purchase Intention. Kombinasi persepsi manfaat dan kemudahan penggunaan
secara bersama-sama berperan penting dalam membentuk niat beli konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian Shopee disarankan untuk terus meningkatkan persepsi manfaat dan
kemudahan penggunaan aplikasi melalui pengoptimalan fitur pencarian dan rekomendasi yang
lebih personal, penyederhanaan alur transaksi terutama pada tahap checkout, serta pengembangan
fitur pendukung yang memberikan nilai guna nyata bagi konsumen guna memperkuat niat beli.
Sementara itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain dalam
kerangka Technology Acceptance Model (TAM), memperluas karakteristik responden dan
konteks penelitian, serta menggunakan metode analisis yang lebih komprehensif seperti
Structural Equation Modeling (SEM) agar memperoleh pemahaman yang lebih mendalam
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi Purchase Intention.
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