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Abstract. This research aims to determine the effectiveness of perceived ease of use, user experience on buying intention 

through consumer attitude as an intervening variable. This research uses primary data with a quantitative 

approach. The sampling technique in this research used the Purposive Sampling method and the number of samples 

in this research was 165 respondents. The results of this research show that Perceived Ease of Use has a positive 

and significant effect on Buying Intention, User Experience has a positive and significant effect on Buying Intention, 

Consumer Attitude has a positive and significant effect on Buying Intention, Perceived Ease Of Use can be mediated 

by Consumer Attitude on Buying Intention, and User Experience can be mediated by Consumer Attitude towards 

Buying Intention 

. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas persepsi kemudahan penggunaan, pengalaman pengguna 

terhadap niat membeli melalui sikap konsumen sebagai variabel intervening. Penelitian ini menggunakan data 

primer dengan pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode 

Purposive Sampling dan jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 165 responden. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Membeli, User Experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Membeli, Sikap Konsumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Niat Membeli, Perceived Ease Of Use dapat dimediasi oleh Sikap Konsumen terhadap Niat Beli, dan 

Pengalaman Pengguna dapat dimediasi oleh Sikap Konsumen terhadap Niat Beli 

Kata Kunci – Persepsi Kemudahan Penggunaan; Pengalaman Pengguna; Intensitas Pembelian; Sikap Konsumen 

 
I. PENDAHULUAN 

Munculnya Internet karena digitalisasi memungkinkan bisnis untuk beroperasi di lingkungan yang bebas dari 

hambatan seperti zona waktu, lokasi, dan batasan geografis dalam komunikasi konsumen. E-commerce mengacu 

pada transaksi komersial yang dilakukan melalui internet. E-commerce didefinisikan sebagai transaksi yang terjadi 

secara online antara dua pihak, serta pertukaran produk dan layanan atau informasi. Shopee  menjadi situs e- 

commerce yang saat ini paling sering dimanfaatkan oleh pengguna internet untuk membeli kebutuhan. 

(http://surl.li/nvpan). Ketua Umum Organisasi E-commerce Indonesia (idEA) ini mengklaim, karena tingginya 

tingkat konsumsi dan pemenuhan kebutuhan, Generasi Z menjadi pasar jual beli online terbesar di Indonesia. 

Pembelian online didominasi oleh generasi Z, yang sebagian besarnya adalah pelajar. Keputusan tentang cara 

menggunakan aplikasi belanja didasarkan pada seberapa mudah aplikasi tersebut dianggap digunakan[1]. Selain 

lebih mudah digunakan, e-commerce Shopee memfasilitasi pendirian bisnis digital yang menjadi jembatan bagi 

masyarakat yang ingin memulai bisnis namun kekurangan dana untuk membangun lokasi fisik. Hal ini 

memungkinkan mereka untuk menjalankan bisnis dan menjual produk mereka dengan biaya yang relatif rendah.[2] 

 

Gambar 1 Pertumbuhan Shopee Tahun 2021 
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Gambar 2 Pertumbuhan Shopee Tahun 2023 

Sumber : Suara.com dan detik.com 

Shopee adalah platform paling populer karena menggunakan model teknologi yang mempertimbangkan kriteria 

model penerimaan untuk persepsi kemudahan penggunaan[3]. Perceived ease of use mengacu pada seberapa besar 

seseorang berpikir bahwa menggunakan sistem tertentu akan mudah dilakukan. Jika situs e-niaga mudah dinavigasi 

dan dipahami pengguna, mereka akan menggunakannya. Hasilnya, program yang lugas dan ramah pengguna akan 

menarik lebih banyak pengguna dibandingkan program lain[4], Para pengusaha memanfaatkan meningkatnya minat 

konsumen Indonesia terhadap belanja online untuk berpartisipasi di pasar e-commerce dengan menawarkan 

produknya. Selain itu, e-commerce Shopee menawarkan sejumlah fitur khas yang membedakannya dengan e- 

commerce lainnya, seperti fungsi C2C (Consumer-to-Consumer) dan alat live chat yang memfasilitasi interaksi 

pengguna di website Shopee. Hal ini menjadi landasan bagi komunitas untuk terus menggunakan platform eco-mece 

Shopee [5]. 

Eksekusi model teknologi Shopee berdampak lebih dari sekedar masyarakat umum yang menggunakan situs ini. 

Shopee saat ini banyak dimanfaatkan oleh UMKM dan perusahaan startup sebagai platform penjualan barang dan 

jasanya. Selain itu, Shopee menawarkan penggunanya lebih dari sekedar platform untuk berjualan. Selain itu, 

Shopee menawarkan fungsi video Shopee yang membantu bisnis yang menggunakan Shopee sebagai platform 

penjualan untuk menjual mereknya dengan memanfaatkan ide konten yang disukai dan menarik, sehingga pengguna 

shopee dapat melihat produk tidak hanya dari gambar yang tersedia di katalog penjual, tetapi juga dari konten video 

yang disediakan penjual dan ulasan yang diberikan oleh pelanggan. Hal ini juga akan meningkatkan kemungkinan 

pengguna melakukan pembelian karena halaman video shopee menampilkan video menarik terkait dengan produk 

yang Anda cari, dan tata letak halaman landing shopee yang mudah dipahami menarik perhatian masyarakat umum 

dan bisnis[6], Pelanggan umumnya akan puas dengan sistem e-commerce yang memudahkan mereka mencari dan 

membeli barang secara online. Karakteristik positif dari komponen perdagangan meliputi banyaknya pilihan produk, 

kemudahan pencarian, perbandingan belanja produk yang diinginkan, dan akses online terhadap informasi produk. 

Situs belanja online yang memanfaatkan TAM rapi, mudah dinavigasi, dan cepat diakses[7]. 

User experience adalah salah satu persyaratan yang diterapkan orang-orang saat menggunakan platform tertentu, 

seperti Shopee, selain penilaian mereka mengenai penerimaan teknologi. Pengalaman konsumen selanjutnya, 

termasuk bagaimana mereka merasakan, berpikir, bertindak, dan berhubungan, akan mempengaruhi keputusan untuk 

membeli produk atau jasa tertentu[8], User experience memberikan definisi istilah yang lebih luas, menyatakan 

bahwa pengalaman adalah ketika pelanggan merasakan atau mempelajari sesuatu tentang topik tertentu sebagai hasil 

dari keterlibatan dengan berbagai elemen dalam lingkungan yang dikembangkan oleh penyedia layanan yang 

mereka gunakan.[9] Ketika pelanggan memiliki opini positif terhadap penyedia layanan, hal ini akan berdampak 

positif pada keinginan pelanggan lain untuk membeli [10]. 

Hal ini tidak hanya memengaruhi user experience tetapi juga jumlah uang yang dibelanjakan pengguna di 

Shopee. Consumer attitude mempengaruhi perdagangan sosial Shopee dan mempengaruhi pertumbuhan intensitas 

pembelian. Consumer attitude pada dasarnya adalah ideologi organisasi dengan kecenderungan pemahaman dan 

respons yang dikombinasikan dengan nilai-nilai yang stabil[11], Buying intention pelanggan dipengaruhi oleh 

motivasi rasional dan emosional. Akibatnya, ketika pelanggan membeli produk tertentu, hal itu biasanya karena 

mereka terdorong untuk memenuhi suatu kebutuhan.[12] Oleh karena itu, menciptakan strategi pemasaran yang 

berfokus pada konsumen harus menjadi tujuan utama para pengusaha atau pemilik bisnis. Mengingat pelanggan 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap diterima atau ditolaknya suatu produk oleh konsumen[13]. 

Consumer attitude dibentuk oleh penilaian, sikap, dan disposisi yang konsisten ketika seseorang tertarik pada 

suatu barang atau jasa yang sering tersedia di lingkungannya[14], Persepsi, sikap, dan preferensi konsumen 

mengenai seluruh aspek merek dan tren dunia saling terkait erat[15]. 

Ada tiga unsur yang mempengaruhi consumer attitude: sikap, atau cara seseorang mengungkapkan perasaannya 

yang mencerminkan perasaannya, subjective norms, atau pendapat pribadi seseorang tentang apa yang diharapkan 
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orang lain dari dirinya. Menghargai atau tidak menyukai sesuatu. tindakan yang harus dilakukan sebelum membuat 

pilihan akhir[16], Consumer attitude berfungsi sebagai batu loncatan bagi pemasar untuk mengeksplorasi potensi 

strategi pemasaran sebagai subjek studi yang berbeda [17]. 

Menurut penelitian ini, fenomena gap yang muncul pada buying intention pelanggan e-commerce Shopee 

berdampak signifikan terhadap algoritma pengguna. Hal ini juga berdampak pada penjual yang menggunakan 

Shopee untuk jual beli karena terdapat platform e-commerce lain dan alternatif strategi pemasaran e-commerce. 

Strategi pemasaran yang digunakan oleh vendor di platform perdagangan sosial sangat penting dalam lanskap 

persaingan saat ini. Partisipasi sangat penting untuk pelestarian platform dan produk yang dibuat di dalamnya, 

khususnya untuk menjaga aksesibilitas dan kepercayaan pelanggan. Buying intention ditentukan oleh consumer 

attitude terhadap perceived ease of use dan user experience.[18] 

Menurut penelitian, buying intention sangat dipengaruhi oleh perceived ease of use. [19] Hal ini berbeda dengan 

penelitian lain yang menyatakan bahwa perceived ease of use tidak berpengaruh terhadap buying intention [20] Hal 

ini bertentangan dengan data yang menunjukkan TAM tidak memiliki dampak positif terhadap buying intention [21] 

Ketiga temuan penelitian ini membuktikan dengan jelas bahwa ada keterputusan antara persepsi kemudahan 

pengunaan dan kecenderungan membeli 

Penelitian sebelumnya yang menyelidiki dampak user experience terhadap buying intention telah 

menemukan korelasi positif antara keduanya. [22],penelitian ini bertentangan dengan penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan dampak merugikan dari user experience on electronic word of mouth terhadap buying intention[23] 

Disimpulkan bahwa terdapat kesenjangan antara buying intention dan user experience berdasarkan temuan kedua 

investigasi tersebut. Peneltian sebelumnya yang meneliti persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use) 

mengemukakan adanya pengaruh yang postitif terhadap customer atitude[24], penelitian lain mengatakan bahwa 

persepsi kemudahan penggunaan (perceieved ease of use) memiliki pengaruh negatif terhadap customer attitude[25] 

Penelitian sebelumnya mengenai hubungan antara consumer attitude dan   buying   intention   telah 

menunjukkan adanya hubungan yang menguntungkan antara keduanya[26], penelitian lain mengenai consumer 

attitude mengenai buying intention juga telah terbukti berdampak positif terhadap buying intention[27], Hal ini 

bertentangan dengan penelitian yang menunjukkan bagaimana consumer attitude berdampak negatif terhadap buying 

intention[28] Berdasarkan dari hasil kedua penelitian tersebut menyatakan bahwa adanya kesenjangan diantara 

consumer attitude terhadap buying intention 

Perceived ease of use mempunyai dampak positif terhadap buying intention melalui consumer attitude 

dalam penelitian sebelumnya[29], Penelitian lain menyatakan bahwa consumer attitude tidak dapat memediasi 

antara perceived ease of use terhadap buying intention[30], Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa user 

experience memiliki pengaruh yang postif terhadap buying intention melalui consumer attitude[31] Penelitian ini 

bertentangan dengan penelitian lain yang menyatakan bahwa user experience berdampak negatif terhadap buying 

intention melalui consumer attitude.[32] 

 

Rumusan Masalah : Efektivitas Perceived Ease Of Use, User Experience terhadap buying intention 

Melalui Consumer Attitude 

Pertanyaan Penelitian :  

1. Apakah Perceived Ease Of Use berpengaruh terhadap buying intention 

2. Apakah User Experience berpengaruh terhadap buying intention ? 

3. Apakah Perceieved Ease Of Use berpengaruh terhadap Consumer Attitude? 

4. Apakah User Experience berpengaruh terhadap consumer attitude? 

5. Apakah Consumer Attitude berpengaruh terhadap buying intention ? 

6. Apakah Perceived Ease Of Use berpengaruh terhadap buying intention melalui 

Consumer Attitude? 

7. Apakah User   Experience   berpengaruh   terhadap   buying   intention melalui 

Consumer Attitude? 
 

Kategori SGDs : Berdasarkan pendahuluan diatas rumusan masalah pada penelitian 

ini berfokus pada Sustainable development goals pilar pembangunan 

ekonomi yang meliputi point 8 yaitu Pekerjaan Layak dan 

Pertumbuhan Ekonomi 
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LITERATUR REVIEW 

 

Perceived Ease Of Use 
Dalam hal teknologi perceived ease of use berhubungan dengan bagaimana pengguna atau pelanggan 

memandang kemudahan atau kesulitan dalam mengambil dan menggunakan alat baru. Evaluasi tersebut mungkin 

menguntungkan atau tidak tergantung pada jumlah pekerjaan atau waktu yang dibutuhkan[33] Perceived ease of use 

mempunyai dampak besar terhadap buying intention dan gaya hidup masyarakat di seluruh dunia. Ketika 

dihadapkan dengan berbagai pilihan, calon pelanggan cenderung memilih salah satu yang lebih mudah digunakan 

dan paling sedikit memerlukan tenaga mental atau fisik[34], Seperti yang diungkapkan Hubert[35] terdapat indikator 

pendukung dari perceived ease of use, yakni : 

a. kemudahan dalam belajar yaitu Menunjukkan seberapa mudah pengguna bisa mempelajari cara 

menggunakan teknologi baru. Ini melibatkan sejauh mana pengguna dapat dengan cepat memahami fungsi- 

fungsi dasar atau fitur-fitur yang disediakan tanpa kesulitan berarti. 

b. kemudahan dalam memenuhi keinginan yaitu Mengacu pada sejauh mana teknologi tersebut memenuhi 

atau dapat digunakan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan pengguna. 

c. kemudahan dalam menjadi terampil yaitu seberapa cepat pengguna dapat menjadi terampil dalam 

menggunakan teknologi tersebut. Teknologi yang lebih mudah akan memungkinkan pengguna untuk 

dengan cepat meningkatkan tingkat keterampilan dan keahlian dalam penggunaannya. 

d. kemudahan dalam transaksiMerujuk pada seberapa lancar proses transaksi atau interaksi dengan teknologi 

tersebut. Semakin mudah pengguna dapat melakukan transaksi atau interaksi, semakin tinggi juga persepsi 

kemudahan penggunaan teknologi tersebut. 

 
User Experience 

Ungkapan "user experience" mengacu pada kesan keseluruhan yang diperoleh pengguna terhadap suatu 

platform, barang, layanan, atau interaksi [36], Buying intention dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh user 

experience.[37] Terdapat 4 Indikator yang mendukung user experience yakni[38] : 

a. Usability (Kegunaan) yakni Aplikasi mudah dipahami dan digunakan oleh pengguna sekalipun untuk yg 

pertama kali menggunakan 

b. Valuable (Bernilai) yakni Fitur yang disediakan sesuai dengan kebutuhan pengguna 

c. Adoptability (Adaptabilitas) yakni kemudahan dalam proses unduh dan akses aplikasi 

d. Desirable (Menarik) yakni pengalaman yang diciptakan saat mengakses fitur teknologi 

 
Buying Intention 

Ketika seseorang berada dalam skenario di mana hubungannya dengan suatu aktivitas bersifat subjektif, 

maka ia dikatakan memiliki buying intention.[39] Menurut Kotler dan Amstrong [40] terdapat 6 

( enam ) proses konsumen dalam menganalisa akan produk yang diinginkan sehingga membuat keputusan membeli 

produk tersebut yakni : 

a. Awarness ( kesadaran ) yaitu Pelanggan menjadi sadar dan memperhatikan suatu barang atau jasa. 

b. Knowledge ( pengetahuan ) yaitu suatu keadaan di mana suatu produk atau layanan telah memperoleh 

pengakuan dan pemahaman luas melalui branding. 

c. Interest (minat ) yaitu, pelanggan lebih cenderung mencoba apa yang mereka minati. 

d. Preference ( prefernsi ) yaitu keadaan di mana pembeli mulai memilih dari berbagai barang atau jasa yang 

menarik. 

e. Persuasion ( kepercayaan ) yaitu keadaan di mana calon pelanggan atau pelanggan lama memiliki 

kepercayaan pada platform yang menawarkan barang atau jasa 

f. Purchase ( membeli ) yaitu keputusan yang dibuat oleh pelanggan yang, berdasarkan penilaian mereka, 

memiliki keyakinan besar terhadap suatu platform, barang, atau layanan. 

 

Consumer Attitude 
Consumer attitude merupakan suatu keluaran yang diciptakan oleh persepsi, pembelajaran, dan pengalaman 

individu, yang akan menimbulkan kecenderungan untuk bertindak secara konsisten ketika pelanggan ingin bereaksi 

terhadap apa pun[41], terdapat 3 indikator yang mempengaruhi customer atitude yakni : 

a. Awareness ( Kesadaran) yaitu mengacu pada seberapa baik orang mengenali atau mengetahui tentang 

keberadaan produk, layanan, atau merek. 
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b. Liking ( Kesukaan) yaitu mengukur sejauh mana orang memiliki perasaan yang positif terhadap produk, 

layanan, atau merek 

c. Consideration ( Pertimbangan) Merujuk pada seberapa sering atau seberapa jauh seseorang 

mempertimbangkan untuk membeli atau menggunakan produk, layanan, atau merek tersebut. 

 

KERANGKA BERFIKIR 
A. Pengaruh perceived ease of use terhadap buying intention 

Ketika penggunaan teknologi dan interaksi dengan barang atau jasa digital semakin mendominasi 

pengalaman konsumen, percieved ease of use (PEOU) menjadi semakin penting sebagai dasar untuk 

memahami bagaimana persepsi kemudahan penggunaan mempengaruhi keputusan pembelian. Konsep ini 

menyoroti betapa pentingnya bagi konsumen untuk menemukan barang atau jasa yang mudah digunakan, 

karena hal ini secara langsung mempengaruhi respons, keterlibatan, dan keputusan pembelian akhir 

mereka[42], Dalam penelitian[43] menunjukkan bagaimana persepsi kemudahan penggunaan memiliki 

dampak yang menguntungkan dan besar terhadap niat membeli. Kemudahan penggunaan yang dirasakan 

seharusnya mempengaruhi buying intenion karena memfasilitasi perasaan kepuasan pelanggan. Akan 

tetapi, penelitian lain menunjukkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan tidak berpengaruh langsung 

terhadap buying intention[44][45], Namun, hubungan perceived ease of use dengan buying intention 

diperkuat oleh variabel consumer attitude yang berperan sebagai mediator antara kedua variabel 

tersebut.[46] Dari uraian dan penjelasan diatas, maka dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 

H1: Perceived Ease Of Use berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Buying Intention 

H4 : Perceived Ease Of Use berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Buying Intention dan 

dimediasi Consumer Attitude 

 

B. Pengaruh User Experience terhadap buying intention 

User experience memainkan peran yang lebih besar dalam mempengaruhi buying intention konsumen. 

Selain kontak langsung dengan produk atau layanan, user experiene juga mencakup elemen emosional, 

kesan, dan keterlibatan konsumen selama proses pembelian. Karena interaksi ini mempunyai dampak yang 

signifikan terhadap sikap, preferensi, dan niat membeli, studi user experience yang menyeluruh diperlukan 

untuk menunjukkan bagaimana orang terlibat dengan suatu barang atau jasa. Penelitian menunjukkan 

bahwa kecenderungan konsumen untuk membeli sesuatu melalui platform e-commerce mungkin 

dipengaruhi oleh pengalaman pengguna yang positif [47], Menurut penelitian, user experience memiliki 

dampak menguntungkan yang besar terhadap niat membeli. Akan tetapi, penelitian lainnya menunjukkan 

bahwa user experince yang negatif berdampak negatif terhadap buying intention karena user experience 

yang negatif dapat memengaruhi cara pengguna bereaksi terhadap pengalaman tersebut dan dapat 

memengaruhi cara mereka memberi tahu orang lain yang berpotensi menjadi konsumen[48][49] Namun, 

hubungan antara buying intention dan user experience dimediasi oleh variabel consumer attitude, yang 

meningkatkan dampak variabel sikap terhadap user experience[50]Sehingga dari uraian diatas dapat ditarik 

hipotesis sebagai berikut: 

H2 : User Experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Buying Intention 

H5 : User Experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Buying Intention dan 

dimediasi Consumer Attitude 

 

C. Pengaruh consumer attitude terhadap buying intention: 

Pola pikir pelanggan atau konsumen merupakan faktor penting yang mempengaruhi buying intention. 

Pemikiran, keyakinan, dan penilaian seseorang terhadap suatu produk atau jasa tertentu tercermin dalam 

sikap konsumennya. Kesukaan, perilaku, dan kecenderungan seseorang dalam membeli produk sangat 

dipengaruhi oleh pemikirannya. Merancang teknik pemasaran yang lebih terspesialisasi dalam situasi ini 

memerlukan pemahaman menyeluruh tentang bagaimana sikap pelanggan diciptakan dan bagaimana sikap 

ini mempengaruhi buying intention. Istilah "conumer attitude" menggambarkan respons yang diinginkan 

setiap pelanggan terhadap suatu layanan dan sifat layanan tersebut. Penelitian sebelumnya menunjukkan 

bahwa consumer attitude mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap buying intention.[51] 

Dari uraian diatas dapat ditarik menjadi hipotesis sebagai berikut: 

H3 : Consumer Attitude berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Buying intention 

 

D. Pengaruh Perceived ease of use terhadap consumer attitude 

Salah satu faktor utama yang mempengaruhi consumer attitude adalah perceived ease of use (PEOU). 

PEOU adalah ukuran seberapa sederhana suatu produk atau layanan dirasakan oleh pengguna. Kita dapat 
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memahami bagaimana perceived ease of use suatu produk mempengaruhi opini konsumen tentang produk 

tersebut dengan menggunakan analisis PEOU dalam konteks keputusan pembelian. Dalam proses ini, 

PEOU mengambil peran utama dalam membentuk consumer attitude, yang pada gilirannya memengaruhi 

preferensi, kecenderungan membeli, dan keputusan akhir mereka mengenai barang atau jasa mana yang 

akan dipilih. Dengan menggali lebih dalam gagasan pemikiran PEOU, kita dapat mengungkap bagaimana 

perspektif ini membentuk consumer attitude dan menentukan jalur yang diambil konsumen saat melakukan 

pembelian. Perceived ease of use dalam penelitian ini menghasilkan hasil yg positif dan signifikan terhadap 

consumer attitude [52] sehingga dari uraian diatas dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 

H6 : Perceieved ease of use berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap consumer attitude 

 

E. Pengaruh User Experience terhadap consumer attitude 

Persepsi konsumen terhadap produk dan layanan dipengaruhi oleh meningkatnya penekanan pada user 

experience. Di luar aspek fungsional produk, user experience menyoroti bagaimana interaksi produk 

dengan pengguna memengaruhi user experience secara keseluruhan. Dengan analisis Pemikiran user 

experience, kita dapat memahami bagaimana pengalaman ini memengaruhi consumer attitude, termasuk 

evaluasi mereka terhadap kualitas produk secara keseluruhan, tingkat kepuasan, dan persepsi mereka. 

Pentingnya user experience dalam membentuk preferensi, menumbuhkan loyalitas merek, dan 

mempengaruhi keputusan akhir pelanggan ketika memilih barang atau jasa dapat diungkapkan dengan 

memahami hubungan erat antara gagasan pemikiran user experience dan consumer attitude[53] Dari 

uraian diatas dapat ditarik menjadi hipotesis sebagai berikut : 

H7 : User Experience berpengaruh positif dan signfikan terhadap consumer attitude 

 

 

 

II. METODE 

penelitian ini memilih untuk menggunakan data primer dengan pendekatan kuantitatif. Populasi 

dalam penelitian ini adalah Pengguna Ecommerce Shopee sebesar 90 Juta pengguna. Teknik penentuan 

sample dalam penelitian menggunakan metode ini adalah metode purposive sampling dengan kriteria 

responden dengan rentang usia 17 hingga 45 tahun yang pernah melakukan transaksi di ecommerce 

Shopee, berdomisili di wilayah Jawa Timur, Laki Laki dan Perempuan.Teknik penentuan jumlah sampel 

yang dilakukan peneliti menggunakan rumus Isaac dan Michael karena populasi yang sudah diketahui 

adapun rumus Isaac dan Michael sebagai berikut: 
𝜆 2. N. P. Q 

𝑆 = 
𝑑2.(𝑁 − 1) + 𝑃. 𝑄 

s : jumlah sampel 
λ 2 : Chi kuadrad yang harganya tergantung derajad kebebasan dan tingkat kesalahan. Untuk derajad 

kebebasan 1 dan kesalahan 1% harga Chi Kuadrad = 6,635 (Tabel Chi Kuadrad) 

N : Jumlah populasi = 90.000.000 

P : Peluang benar ( 0,5 ) 

Q : Peluang salah (0,5) 

d : Perbedaan antara rata rata sampel dengan rata rata populasi 

perbedaan bias 0,01 
 

6,635. 90.000.000. 0,5.0,5 
𝑆 = 

0,01. (90.000.000 − 1) + 0,5.0,5 

6,635. 90,000,000. 0,5.0,5 
𝑆 = 

0,01. (89,999,999) + 0,5.0,5 

149,287,500,000 
𝑆 =  

 

900,000.24 

𝑆 = 165 
 
 

. 
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Jawaban Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Tabel 1 Skala Likert 

Dengan menggunakan ujian online DanilSopel dan perangkat lunak SPSS 24.0, Analisis Jalur 

digunakan untuk menguji data primer yang dikumpulkan untuk penelitian ini. Keputusan dibuat untuk 

menggunakan analisis rute ini untuk menyelidiki hubungan antara model sebab-akibat yang telah dibuat 

oleh para ilmuwan dengan menggunakan informasi tertentu. Selain data, hubungan sebab akibat juga 

didasarkan pada pengetahuan, pengembangan hipotesis, dan analisis logistik. Akibatnya, sejumlah teori 

sebab akibat dapat diselidiki, dan path analysis dapat digunakan untuk menjelaskan korelasi ini. [54] 

Mendeskripsikan asosiasi variabel seperti yang dihipotesiskan merupakan langkah awal dalam beberapa 

fase analisis jalur bentuk solusi masalah. Kemudian dilanjutkan dengan lima tahap pengujian yaitu uji 

asumsi klasik, uji pengaruh substruktural langsung I dan II, uji mediasi, uji validitas, dan uji reliabilitas. 

Uji model pertama, atau uji asumsi klasik, menegaskan validitas dan keakuratan persamaan 

regresi. Untuk mengetahui apakah model regresi yang digunakan memenuhi persyaratan untuk mencapai 

linearitas yang memadai dan bebas dari asumsi yang dilanggar, perlu dilakukan serangkaian uji asumsi 

klasik sebelum melakukan analisis regresi berganda dan pengujian hipotesis. Tiga uji asumsi klasik yang 

paling populer adalah uji heteroskedastisitas, multikolinearitas, dan normalitas. 

Uji normalitas digunakan dalam uji asumsi klasik untuk menentukan apakah suatu sampel atau 

variabel data berasal dari populasi yang berdistribusi teratur atau tidak. Hipotesis nol menyatakan bahwa 

data pada uji normalitas mungkin saja berasal dari populasi yang berdistribusi normal. Sebaliknya, penyakit 

ini bisa berasal dari populasi yang biasanya tidak menular. Jika hasil uji normalitas menunjukkan nilai 

signifikan (p-value < 0,05), maka hipotesis nol ditolak dan data dikatakan berdistribusi tidak normal. 

Sebaliknya, apabila temuan uji normalitas tidak menunjukkan nilai signifikan maka hipotesis nol diterima 

dan data dianggap valid. Uji multikolinearitas bertujuan untuk memastikan adanya korelasi atau hubungan 

setiap variabel dengan variabel lainnya. Model regresi yang sesuai seharusnya tidak memiliki hubungan 

apapun antar variabel independennya.[55] Berikut ini yang dapat digunakan untuk mengetahui apakah 

terdapat multikolinearitas pada model regresi atau tidak: 

 Meskipun nilai R kuadrat dari model regresi empiris yang dihasilkan relatif tinggi, sejumlah variabel 

independen tidak memiliki dampak nyata terhadap variabel dependen. 

 Lihatlah matriks korelasi variabel independen. Jika variabel independen memiliki korelasi yang 

cukup kuat (sering kali lebih besar dari 0,90), masalah multikolinearitas mungkin terjadi. 

 Toleransi nilai dan kebalikannya merupakan dua perspektif yang memandang multikolinearitas. 

<0,10 adalah nilai toleransi yang baik dalam hal ini. 

 Nilai Variance Inflation Factor (VIF). Dalam hal ini, angka Variant Inflance Factor (VIF) yang 

layak lebih besar dari 10. Jelas dari "kebalikan dari nilai toleransi" bahwa nilai toleransi rendah. 

Dengan kata lain, angka Tolerance and Variance Inflation Factor (VIF) dapat digunakan untuk menentukan 

apakah suatu instrumen terkena dampak multilinearitas atau tidak. 

Uji Heteroskedastisitas Tujuan dari uji heteroskedastisitas adalah untuk mengetahui apakah 

terdapat ketimpangan varians antar residu pengamatan yang berbeda dalam model regresi. Berikut ini yang 

menjadi dasar pengambilan keputusan: 

 H0 ditolak jika nilai p lebih kecil dari 0,05 yang berarti tidak ada masalah heteroskedastisitas. 

 H0 dibuang jika nilai p lebih kecil dari 0,05 yang menunjukkan adanya masalah heteroskedastisitas. 

Uji Analisis Jalur Dengan menggunakan metode analisis jalur (Path Analysis), diuji pengaruh faktor- 

faktor intervensi. Penggunaan analisis regresi untuk mengetahui hubungan sebab akibat antara dua variabel 

atau lebih dikenal dengan analisis regresi linier berganda atau analisis jalur. Asumsi berikut menjadi dasar 

analisis jalur dalam penelitian: 

 Variabel-variabel yang dianalisis mempunyai hubungan aditif, kausal, dan linier satu sama lain. 
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 Tidak ditemukan korelasi antara variabel sisa dan faktor-faktor sebelumnya. 

 Dalam model hubungan variabel hanya terdapat jalur kausal atau sebab-akibat searah. 

 Setiap variabel yang dianalisis mempunyai data interval dari sumber yang sama. 

 
Tes Sobel, juga dikenal sebagai tes mediasi, adalah tes terakhir yang digunakan untuk mengevaluasi 

apakah suatu hubungan memiliki potensi besar untuk bertindak sebagai mediator dalam hubungan 

tersebut melalui penggunaan variabel mediasi. 

 

 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 

Sebanyak 165 responden mengikuti penelitian ini. Menggunakan atribut responden sesuai dengan standar 

peneliti ketika mengumpulkan sampel tanggapan kuesioner yang telah diisi. Responden terpilih 

diidentifikasi sebagai warga provinsi Jawa Timur yang memanfaatkan Shopee untuk belanja online. 

Uji asumsi klasik 

a. Uji Normalitas 

Pengujian ini menentukan apakah data mengikuti distribusi normal atau tidak.[56] Pengujian 

normalitas dapat dilihat dengan menggunakan SPSS dan hasil pengujian pada bagian Kolmogrov- 

Smirnov test, nilai Asym. Sig(2-tailed) adalah sebagai berikut 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardi 

zed Residual 

N 166 

Normal Parameters
a,b

 Mean ,0000000 

Std. 

Deviation 

1,92516374 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,090 

Positive ,054 

Negative -,090 

Test Statistic ,090 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,508
c
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Tabel 2 Hasil Uji Normalitas 

 
Hasil dari tabel 1 dapat dilihat bahwa uji normalitas dapat dilihat pada bagian nilai Asymp.sig (2- 

tailed) sebesar 0,508. Hasil ini signifikan untuk semua variabel > 0,05. Maka hasil uji normalitas 

tersebut dapat dikatakan bahwa data residual terdistribusi secara normal. 

 

b. Uji Multikolinieritas 

Uji ini digunakan untuk mengkaji korelasi antar variabel independen. Pengujian ini dapat dilihat 

dari nilai VIF dan Tolerance dengan ketentuan nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF) 

agar tidak terjadi multikolinieritas. [56] 
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Coefficients
a
 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant) 
  

Perceived Ease Of Use ,394 2,536 

User Experience ,389 2,571 

Consumer Attitude ,527 1,898 

a. Variabel Dependen: Buying Intention 

Tabel 3 Hasil Uji Multikolinieritas 

Hasil pengujian dari tabel 2, variabel perceived ease of use dan user experience menunjukan hasil 

yang sama. Hasil dari semua tolerance dan VIF sema variabel menunjukkan nilai melebihi 0,1 atau 

10% dan nilai VIF semua variabel memperoleh nilai kurang dari 10. Berdasarkan hasil tersebut 

dapat disimpulkan bahwa nilai tolerance dan variation inflation factor (VIF) memperoleh hasil 

terjadi korelasi yang kuat antar variabel independen 

 

c. Uji Heterokedastisitas 

Uji ini digunakan untuk menguji model regresi mengenai ketidaksamaan vatiance dan residual 

pengamatan pertama dengan pengamatan lain[56] Uji heterokedastisitas dapat dilihat dari pola 

hasil grafik scatterplot antara ZPRED dan SRESID. Hasil uji heterokedastisitaas adalah sebagai 

berikut: 

Gambar 3 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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Hasil dari gambar 1 dan 2 dapat disimpulkan bahwa titik – titik pada scatterplot tidak membentuk 

hasil yang jelas serta titik – titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. Maka 

hasil uji tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 
 

Pengujian hipotesis 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menilai penelitian yang melibatkan faktor 

intervening. Analisis jalur kemudian digunakan untuk memperluas data, dan SPSS versi 24 

digunakan untuk mengolah data. 

Tahapan analisis jalur adalah sebagai berikut : 

1. Merumuskan persamaan struktural 

2. Sub struktural 1 : Z = PX1Z + PX2Y + e1 

3. Sub struktural 2 : Y = PX1Y + PX3Y + PZY + e2 

4. Menghitung koefisien jalur berdasarkan koefisien regresi dan koefisien regresi 

untuk setiap sub struktural yang telah di rumuskan. Menghitung koefisien jalur 

secara parsial 

 

 
Uji Pengaruh langsung sub-struktural 1 

Menganalisis regresi substruktural Keterkaitan antara variabel bebas dengan variabel intervening 

diuji dengan menggunakan 1. 

1) Uji Signifikansi Parameter Individual ( Uji – t ) 

Uji t merupakan uji parsial yang digunakan untuk menilai bagaimana pengalaman pengguna (X2) 

dan persepsi kemudahan penggunaan (X1) mempengaruhi sikap pelanggan (Z). Tujuan dari uji 

parsial penelitian ini adalah untuk mengevaluasi pengaruh relatif atau individual dari pengalaman 

pengguna, persepsi kemudahan penggunaan, dan sikap pelanggan. Berikut temuan uji t pada 

penyelidikan ini. 

 

 

 

 

 



12 | Page 
 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License 

(CC BY). The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that 

the original publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not 

comply with these terms. 

 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz 

ed 

Coefficien 

ts 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 4,101 ,977 
 

4,197 ,000 

perceived ease of 

use 

,188 ,077 ,172 2,453 ,001 

user experience ,277 ,115 ,188 2,400 ,000 

buying intention ,182 ,041 ,346 4,422 ,000 

a. Dependent Variable: consumer attitude 

Tabel 4 Hasil Uji-t 

Hasil dari tabel diatas dapa diolah menjadi persamaan regresi untuk variabel variabel tersebut 

sebagai berikut : 

Z = PX1Z + PX2Z + PZY + e1 

= 0,172. X1 + 0,188.X2+ 0,346.X2 + 0,837 

a) Nilai thitung (2,453) > ttabel (1,976) menunjukkan Ha diterima dan H0 ditolak, serta 

variabel Perceived Ease Of Use (X1) menunjukkan nilai sig sebesar 0,001 < 0,05. Oleh karena 

itu, Consumer Attitude dipengaruhi oleh Perceived Ease Of Use. 

b) Variabel User Experience ( X2) Dengan demikian dapat dikatakan bahwa consumer 

attitude (Z) dipengaruhi oleh User Experience (X2). 

c) Variabel niat membeli (Y) mempunyai tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, penolakan H0 

dan penerimaan Ha ditunjukkan dengan nilai thitung (4,422) > ttabel (1,976). Dengan demikian, 

dapat dikatakan bahwa sikap pelanggan dipengaruhi oleh niat membeli. 

 

Koefiisen Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) mengukur sejauh mana variabel sikap pelanggan dapat dijelaskan oleh 

variabel-variabel yang berkaitan dengan persepsi kemudahan penggunaan dan pengalaman pengguna 

secara keseluruhan. Berikut temuan analisis koefisien determinasi.: 

 

Model Summary 
Mode 
l 

R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error   of 
the Estimate 

1 ,312 , 559a ,299 1,42254 

a. Predictors: (Constant), buying intention , perceived ease of use, user 
experience 

Tabel 5 Hasil Uji- r 

Hasil analisis tabel diatas dapat diinformasikan bahwa nilai R- square (R2) sebesar 0,559 atau 55,9 % Jadi 

variabel persepsi kemudahan penggunaan, pengalaman pengguna dijelaskan sebesar 55,9% terhadap 

consumer attitude dan sisanya sebesar 0,441 atau 44,1% dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini. 

Nilai € 1 = √ ( 1- 0,299 = 0, 837) 

 

Uji Pengaruh langsung sub-struktural II 

1) Uji Signifikansi Parameter Individual ( Uji t) 

Pengaruh pengalaman pengguna (X2) dan persepsi kenyamanan (X1) terhadap niat membeli (Y) dinilai 

dengan menggunakan uji parsial. Dalam penelitian ini uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh 

masing-masing variabel baik secara tunggal maupun sebagian. 
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Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz 

ed 

Coefficient 
s 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6,637 1,792  3,703 ,000 

Perceived ease of 
use 

,351 ,144 ,169 2,440 ,001 

User Experience 1,323 ,195 ,471 6,802 ,000 

Consumer 
Attitude 

,586 ,135 ,308 4,329 ,000 

a. Dependent Variable: Buying Intention 

Tabel 6 Uji – t 

 
Hasil dari tabel diatas dapat diolah menjadi persamaan regresi untuk variabel variabel tersebut sebagai 

berikut :Y = PX1Y + PX2Y + e2 

= 0,169.X1 + 0,471.X2 + 0,840 

a) Variabel persepsi kemudahan penggunaan ( X1 ) menunjukkan nilai sig, 0,001 < 0,05 dan 

nilai thitung ( 2,440) > ttabel (1,976) berarti H0 ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap buying 

intention 

b) Variabel pengalaman pengguna (X2) menunjukkan nilai sig, 0,000 < 0,05 dan nilai 

thitung (6,802) > ttabel (1,976) berarti H0 ditolak Ha diterima. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa pengalaman pengguna berpengaruh terhadap buying intention 

c) Variabel consumer attitude (Z) menujukkan nilai sig, 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 

4,329 > ttabel (1,976) berarti H0 ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa consumer attitude berpengaruh terhadap buying intention 

Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) adalah untuk menguji seberapa besar variabel persepsi kemudahan penggunaan 

dan pengalaman pengguna dan sikap secara keseluruhan dapat menjelaskan variabel buying intention. Hasil 

analisis koefisien determinasi adalah sebagai berikut: 

 

Model Summary 
Mode 
l 

R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error   of 
the Estimate 

1 ,379 ,615a ,367 2,57787 

a. Predictors: (Constant), Consumer Attitude, Perceived ease of use, User 
Experience 

Tabel 7 Hasil Uji-r 
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Analisis Jalur 

Analisis jalur merupakan suatu metode untuk menganalisis perlunya analisis regresi garis 

berganda yang digunakan untuk mengevaluasi suatu variabel intervening yang berkaitan dengan kuatnya 

hubungan antara variabel terikat, bebas, dan mediasi. 

 
a. interpretasi Analisis Jalur 

 
 

 

 

Efektivitas perceived ease of use terhadap buying intention melalui consumer attitude 

Pada analisis jalur sub- struktural 1 menjelaskan mngenai pengaruh langsung dan tidak langsung dengan 

hasil perhitungan yang diperoleh berdasarkan analisis jalur sebagai berikut: 

Pengaruh langsung (pXY1) = 0,169 

Pengaruh tidak langsung (pZX1 * XYZ) = 0, 172 x 0,308 

= 0,052976 

Pengaruh total 0,169 +0,052976 = 0,221976 

Dari hasil perhitungan persamaan analisis jalur, dapat dilihat bahwa hasil pengaruh tidak langsung 

adalah sebesar 0,221976 dengan total pengaruh langsung dan tidak langsung sebesar 0,221976 

 
 

Uji mediasi menggunakan uji sobel secara online di https://www.danielsoper.com/ . Berikut ini adalah 

hasil perhitungan dari uji sobel online : 
 

Gambar 4 Hasil Uji Mediasi 

Hasil uji sobel test online struktural 1 nilai statistik sebesar 2, 128 > t tabel sebesar 1,96 dengan tingkat 

signifikansi 5% dengan nilai two tailed sebesar 0,001 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

consumer attitude dapat memediasi variabel perceived ease of use terhadap buying intention. 

https://www.danielsoper.com/
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Gambar 5 Hasil Uji Mediasi 

Hasil uji sobel test online struktural II diperoleh bahwa statistik uji sobel test yaitu thitung sebesar 2,106 > 

ttabel sebesar 1,96 dengan tingkat signifikansi 5% dengan nilai two tailed sebesar 0,000< 0,05. Dengan uji 

sobel test dinyatakan bahwa consumer attitude dapat memediasi perceived ease of use terhadap buying 

intention. 
 

B. Pembahasan 

Efektivitas perceived ease of use terhadap buying intention 

Menurut hipotesis penelitian pertama, niat membeli sedikit dipengaruhi oleh persepsi kemudahan 

penggunaan. Dengan nilai sig sebesar 0,001 < 0,05 maka temuan uji t penelitian ini mempunyai nilai t 

hitung sebesar 2,440 lebih tinggi dari nilai t tabel sebesar 0,1976. Jika teknologi sudah tersedia dan dapat 

digunakan dengan cepat, maka keputusan pembelian mempunyai banyak potensi. Elemen psikologis 

seseorang, seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, dan sikap, mungkin mempengaruhi 

keputusan pembeliannya.[57] Menurut penelitian ini, perceived ease of use mempengaruhi niat pembelian 

karena pengguna lebih cenderung menggunakan sesuatu jika mereka menganggapnya lebih nyaman. 

 

Efektivitas user experience terhadap buying intention 

Pengujian hipotesis kedua penelitian ini mengungkapkan bahwa, di Jawa Timur, user experience 

secara parsial mempengaruhi buying intention di platform Shopee. Temuan uji t dengan nilai t hitung 

sebesar 6,802 melebihi nilai t tabel sebesar 0,1976 dengan nilai sig 0,001 < 0,05 diperoleh dari penelitian 

ini. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa komentar yang positif dan bersifat individual memiliki kekuatan 

untuk menanamkan kepercayaan pada pelanggan ketika mereka melakukan pembelian.[58] menunjukkan 

hasil yang sama yaitu user experience berpengaruh terhadap buying intention karena respon dan afirmasi 

positif yang diberikan. 

 

Efektivitas consumer attitude terhadap buying intention 

Pengujian hipotesis penelitian ketiga menunjukkan bahwa niat membeli sedikit dipengaruhi oleh 

sikap konsumen. Dengan nilai sig sebesar 0,000 < 0,05 maka penelitian menghasilkan hasil uji t dengan 

nilai t hitung sebesar 4,422 lebih besar dari nilai t tabel sebesar 0,1976. Penelitian yang menunjukkan 

bahwa sikap pelanggan mempengaruhi sikap konsumeris pelanggan mendukung temuan ini.[59] 

 

Efektivitas perceived ease of use terhadap buying intention melalui consumer attitude 

Pengujian hipotesis penelitian keempat mengungkapkan bahwa sikap konsumen pengguna 

platform Shopee di Jawa Timur berdampak pada persepsi penggunaan mereka, yang pada gilirannya 

mempengaruhi kecenderungan mereka untuk membeli. Dengan menggunakan aplikasi komputasi online, 

analisis garis uji Sobel digunakan untuk mengetahui dampak langsung dan tidak langsung dari penelitian 

ini. Uji mediasi struktural I menghasilkan nilai thitung > ttabel = 2,128 > 1,96. Dengan demikian, dapat 

dikatakan hasil uji Sobel memenuhi syarat bahwa variabel persepsi kemudahan penggunaan mempunyai 

efek mediasi dan dimediasi oleh sikap konsumen. Hal ini mirip dengan apa yang terjadi ketika ada 

pengaruh tidak langsung. 

Dengan total pengaruh langsung dan tidak langsung sebesar 0,221976, maka yang dihasilkan 

adalah pengaruh langsung sebesar 0,169 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,052976. Setelah 

menganalisis pengaruh langsung dan tidak langsung, dapat dikatakan bahwa hubungan langsung antara 

persepsi kemudahan penggunaan dan niat membeli lebih sedikit dibandingkan dengan hubungan tidak 

melalui sikap pelanggan, ada hubungan langsung antara persepsi kemudahan penggunaan dan niat 

membeli. Oleh karena itu, jika platform tersebut ramah pengguna, calon pengguna akan bereaksi 

positif.[60] 
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Efektivitas user experience terhadap buying intention melalui consumer attitude 

Hipotesis kelima yang menunjukkan pengaruh pengalaman pengguna terhadap niat membeli 

didasarkan pada sikap konsumen di kalangan pembeli di Jawa Timur pada platform Shopee. Penelitian ini 

menggunakan analisis garis uji Sobel online untuk mengetahui dampak langsung dan tidak langsung. Hasil 

penelitian uji mediasi struktural II menghasilkan nilai thitung > ttabel = 2,106 > 1,96. Dengan demikian 

dapat dikatakan terdapat efek mediasi dan hasil uji Sobel memenuhi syarat bahwa variabel pengalaman 

pengguna dimediasi oleh sikap pelanggan. Hasil dari dampak langsung dan tidak langsung serupa dengan 

hal ini. 

Hasilnya adalah total pengaruh langsung dan tidak langsung sebesar 0,528904, yang terdiri dari 

pengaruh langsung sebesar 0,471 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,057904. Berdasarkan temuan 

pengaruh langsung dan tidak langsung, maka dapat dikatakan bahwa sikap pelanggan berpengaruh 

langsung terhadap niat pembelian karena pengalaman pengguna. Dengan demikian dapat dikatakan 

terdapat hubungan yang signifikan antara variabel intervening dengan niat membeli. Afirmasi atau tulisan 

penyemangat dari pelanggan lama mempunyai dampak yang signifikan terhadap niat pembelian suatu 

platform karena konsumen akan memperhatikan penilaian dan komentar yang diberikan oleh konsumen 

lain yang telah melakukan pembelian.[61] 

 

Efektivitas perceived ease of use terhadap consumer attitude 

Hipotesis keenam menyatakan bahwa sikap konsumen terhadap platform Shopee di Jawa Timur 

sebagian dipengaruhi oleh persepsi kenyamanan. Nilai t-hitung sebesar 2,453 yang dihitung untuk 

penelitian ini lebih tinggi dari nilai t-tabel sebesar 0,1976 dengan nilai sig sebesar 0,001 < 0,05. Pasalnya, 

platform pembelian online Shopee memberikan kenyamanan bagi penggunanya. Temuan penelitian ini 

konsisten dengan penelitian sebelumnya[62] yang menyatakan bahwa kemudahan dalam penggunaan 

platform dapat mempengaruhi attitude dari konsumen. 

 

Efektivitas user experience terhadap consumer attitude 

Berdasarkan hipotesis ketujuh penelitian ini, pengalaman pengguna mempunyai pengaruh parsial 

terhadap opini konsumen Jawa Timur terhadap platform Shopee m. Uji t penelitian menghasilkan data 

dengan nilai t hitung sebesar 2,400 melebihi nilai t tabel sebesar 0,1976 dengan tingkat signifikansi 0,000 > 

0,05. Hal ini karena platform Shopee menawarkan ruang ulasan, dan pengguna berbagi pengalaman positif 

mereka, yang memberikan gambaran positif tentang platform Shopee dan mendorong pembelian.[63] 

 
IV. SIMPULAN 

Melalui sikap pelanggan pada platform Shopee di provinsi Jawa Timur, penelitian ini berupaya memastikan 

dampak persepsi kemudahan penggunaan dan pengalaman pengguna terhadap niat membeli. 165 responden yang 

memenuhi kriteria responden penelitian dapat diterima adalah pengguna platform Shopee yang berusia minimal 17 

tahun, laki-laki atau perempuan, dan merupakan penduduk provinsi Jawa Timur. Berdasarkan informasi yang 

dikumpulkan dari narasumber dan dianalisis dengan software SPSS dan Sobel. variabel pengalaman pengguna 

terhadap sikap konsumen yang dimediasi oleh sikap konsumen dengan nilai t-statistik sebesar 2,106 mempunyai 

hasil yang paling tinggi atau dianggap paling berpengaruh yaitu: pengalaman pengguna terhadap niat membeli 

dengan t-statistik nilai sebesar 6,802, sikap konsumen terhadap niat membeli dengan nilai 4,422, persepsi 

kemudahan penggunaan terhadap sikap konsumen dengan nilai t-statistik sebesar 2,453, pengalaman pengguna 

terhadap sikap konsumen dengan nilai t-statistik 2,400, dan persepsi kemudahan penggunaan yang dimediasi oleh 

sikap konsumen dengan nilai t-statistik sebesar 2,128. Hasilnya, dapat dikatakan bahwa pengalaman pengguna, 

persepsi kemudahan penggunaan, dan sikap konsumen semuanya berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

membeli konsumen. 

Rekomendasi penelitian yang didasarkan pada hasil pengolahan data dan kesimpulan adalah menerapkan 

persepsi terkait tingkat kemudahan penggunaan platform e-commerce Shopee secara lebih luas. Hal ini akan 

membantu konsumen memahami fungsionalitas platform dengan lebih cepat dan melakukan pembelian lebih intens 

di platform Shopee. Diharapkan kami dapat membuat aplikasi yang memudahkan setiap pengguna dalam menjaga 

kepercayaan pelanggan terhadap platform e-commerce Shopee, sehingga membantu meningkatkan dan 

mempertahankan intensitas pembelian di platform tersebut. Afirmasi positif terhadap pelanggan lain tercipta dari 

para pengguna yang membagikan pengalaman positifnya di situs Shopee. dan membuat calon pelanggan shopee 

ingin lebih memanfaatkan platform shopee. Disarankan agar dilakukan studi lebih lanjut untuk mengetahui elemen- 

elemen yang membantu dan menghambat pengguna platform e-commerce Shopee sehingga dapat dinilai, pelaku 

usaha dapat membuat platform tersebut, dan praktik terbaik untuk pemasaran dapat digunakan.. 
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