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 This study aims to examine the effect  of Perceived Usefullness, 

Perceived Ease Of Use, Subjective Norm against Purchase Intention 

through Attitude. This research was conducted in 100 respondents to 

Yogyakarta Digital warehouse consumers with respondents who 

bought digital warehouse products. The results of this study show: 1) 

Perceived usefullness significant positive effect on Attitude, 2) 

Perceived Ease Of Use Significant positive effect on Attitude, 3) 

Subjective Norm significantly positive effect on Attitude, 4) Attitude has 

not significant positive effect on Purchase Intention, 5) Perceived 

Usefullness significant positive effect on Purchase Intention, 6) 

Perceived Ease Of Use significantly positive effect on Purchase 

Intention, 7) Subjective Norm has not significant positive effect on 

Purchase Intention 
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PENDAHULUAN 

Pada zaman modernisasi seperti saat ini kehidupan manusia sangat bergantung pada teknologi 

dalam berbagai aspek kehidupan, seperti yang disampaikan Idarosadi (2015). Perkembangan teknologi 

yang pesat menjadikan teknologi sebagai bagian dari sarana pendukung berbagai aktivitas, baik 

pebisnis, akademisi, birokrat, maupun professional. Internet merupakan sarana elektronik yang dapat 

dipergunakan untuk berbagai aktivitas seperti komunikasi, riset, dan transaksi bisnis. Adanya teknologi 

sendiri berdampak terhadap kemajuan internet yang terus berkembang dalam beberapa tahun terakhir, 

yang dahulu berfungsi sebagai alat komunikasi dan  layanan pencari data atau informasi sekarang 

dimanfaatkan sebagai media pemasaran secara online melalui media sosial. 

 Menurut Arwiedya (2011), menjamurnya Online Shop membuka peluang usaha dalam bidang 

produk fashion di internet yang banyak membidik remaja sebagai konsumennya. Keunggulan bisnis 

Online Shop selain mudah dalam melakukan promosi, juga sangat efisien karena hanya membutuhkan 

biaya berlangganan internet untuk dapat menjalankan bisnisnya. Perkembangan bisnis melalui media 

internet semakin hari semakin meningkat, seiring dengan meningkatnya pengguna internet di dunia 

terutama di Indonesia. Media internet telah menjadi salah satu sarana promosi produk yang memiliki 

prospek sangat baik saat ini, dimana melalui media internet penjual dapat menjangkau konsumen secara 

luas. Bahkan sekarang ini internet telah masuk ke berbagai pelosok negeri, masyarakat yang tinggal jauh 

dari kota pun dapat memanfaatkan fasilitas internet ini. Peningkatan pengguna internet di Indonesia 

sangatlah signifikan. 

mailto:Ibn.udayana@yahoo.co.id
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Kemudahan menggunakan sosial media instagram membuat minat beli konsumen terhadap 

online shop meningkat. Salah satu faktor yang mempengaruhi minat beli dalam pembelian melalui 

online shop adalah persepsi kemudahan penggunaan (Perceived Ease of Use). Persepsi Kemudahan 

Peggunaan (PEOU) adalah berbagai kemudahan yang dirasakam konsumen sehubungan dengan 

penggunaan internet untuk berbagai tujuan yang ingin dicapai (Lui dan Jamieson, 2003). Perceived Ease 

Of Use is defined as “the degree to which a person believes that using a particular system wouldenhance 

his or her job performance (Saade dan Bahli,2005). Konsumen mendapatkan manfaat dari penggunaan 

instagram. Salah satu manfaat yang didapatkan konsumen mengunakan instagram untuk memudahkan 

konsumen dalam memahami, mengoperasikan, dan mudah untuk diakses. Penjual dan konsumen 

mendapatkan kemudahan dalam membagikan koleksi terbaru dari brand tersebut dan konsumen hanya 

dengan cara mengikuti akun instagram brand pakaian sudah dapat melihat koleksi terbaru dari brand 

lokal yang sudah diikuti konsumen. 

Persepsi Kegunaan Penggunaan (Perceived Usefulness) juga menjadi faktor yang menentukan 

minat beli online shop. Persepsi Kegunaan penggunaan (PU), menurut Jogiyanto (2008) adalah sejauh 

mana individu yakin dengan menggunakan suatu teknologi akan meningkatkan kinerja pekerjaannya, 

sebaliknya jika individu beranggapan dengan media informasi kurang berguna maka dia tidak akan 

menggunakannya. Pengguna sosial media instagram merasa banyak keuntungan menggunakan 

instagram. Di bidang fashion banyak merek lokal yang menggunakan instagram sebagai media perantara 

antara konsumen dan penjual. Cara mudah mencari follower dan posting gambar pakaian, sepatu, 

parfum, tas, dan sebagainya.  

Norma Subyektif (subjective norm) adalah persepsi atau pandangan seseorang terhadap 

kepercayaan-kepercayaan orang lain yang akan mempengaruhi minat untuk melakukan atau tidak 

melakukan perilaku yang sedang dipertimbangkan (Jogiyanto, 2007). Konsumen berperilaku tidak 

terlepas dari kegiatan melakukan keputusan untuk berperilaku. Keputusan yang akan diambil seseorang 

dilakukan dengan pertimbangan sendiri maupun atas dasar pertimbangan orang lain yang dianggap 

penting. Keputusan yang dipilih bisa gagal untuk dilakukan jika pertimbangan orang lain tidak 

mendukung, walaupun pertimbangan pribadi menguntungkan.  

Sikap (Attitude) konsumen diakui berperan dalam prosen pembuatan keputusan dan minat 

perilaku konsumen (Wu,2003) secara khusus, attitude merupakan jembatan yang menghubungkan 

antara karakteristik yang dimiliki konsumen dan konsumsi yang dilakukan konsumen untuk dapat 

memuaskan kebutuhannya. Yu and Wu (2007) juga menunjukkan bahwa ketika konsumen memiliki 

attitude/sikap positif terhadap online shopping, mereka memiliki minat yang lebih besar untuk membeli 

produk atau jasa melalui internet. 

KAJIAN TEORI 

Perceived Usefulness 

 Nurmalia & Wijayanti (2018) Perceived usefulness merupakan persespsi mengenai manfaat dari 

suatu aktivitas. Berdasarkan sudut pandang seseorang, aktivitas dikatakan bermanfaat apabila orang 

tersebut dapat merasakan dampak positif aktivitas tersebut.  Dan Jogiyanto (2008) mengemukakan, 

definisi persepsi kegunaan sebagai sejauh mana individu yakin dengan menggunakan suatu teknologi 

akan meninkatkan kinerja pekerjaannya. Jika individu beranggapan dengan media informasi berguna 

maka dia akan menggunakannya. Sebaliknya jika individu beranggapan dengan media informasi kurang 

berguna maka dia tidak akan menggunakannya.  Indikator yang terdapat di variabel perceived 

usefullness sebagai berikut: 1) Efektivitas 2)Bermanfaat 3)Produktivitas 4)Meningkatkan Kinerja. 
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Perceived Ease of Use 

 Menurut Davis (dalam Langelo, 2013). Persepsi kemudahan dalam penggunaan adalah 

bagaimana mudahnya internet untuk digunakan sebagai media belanja. Dimana pengguna (user) yakin 

bahwa menggunakan sistem ini akan membebaskan nya dari kesulitan, dalam artinya bahwa system 

online shopping ini mudah dalam penggunaanya. Dan Jogiyanto (2008) mengemukakan, definisi 

persepsi kemudahan sebagai sejauh mana individu yakin dengan menggunakan teknologi akan bebas 

dari usaha. Jika individu menganggap media informasi mudah digunakan maka dia akan 

menggunakannya. Sebaliknya jika individu menganggap media informasi tidak mudah digunakan maka 

dia tidak akan menggunakannya Indikator perceived ease of use; 1)Mudah dipelajari, 2)Mudah 

digunakan 3)Jelas dan mudah dimengerti 4)Mudah dioperasikan. 

Subjective Norm 

Norma subyektif (Subjective Norm) menurut pendapat Jogiyanto (2007:31) berhubungan 

dengan persepsi atau pandangan seseorang terhadap tekanan sosial yang akan mempengaruhi minat 

untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku yang sedang dipertimbangkan. Norma subjektif adalah 

persepsi individu terhadap harapan dari orang-orang yang berpengaruh dalam kehidupannya (significant 

others) mengenai dilakukan atau tidak dilakukannya perilaku tertentu. Persepsi ini sifatnya subjektif 

sehingga dimensi ini disebut norma subjektif. Sebagaimana sikap terhadap perilaku, norma subjektif 

juga dipengaruhi oleh keyakinan. Bedanya adalah apabila sikap terhadap perilaku merupakan fungsi 

dari keyakinan individu terhadap perilaku yang akan dilakukan (behavioral belief) maka norma subjektif 

adalah fungsi dari keyakinan individu yang diperoleh atas pandangan orang-orang lain terhadap objek 

sikap yang berhubungan dengan ndividu (normative belief).Adapaun indikator variabel ini adalah; 

1)Terpenting bagi saya, 2)Orang lain yang mempengaruhi saya, 3)Orang lain berpendapat. 

Attitude 

Menurut Sangadji dan Sopiah (2013:194) Sikap adalah tanggapan perasaan konsumen yang bisa 

berupa perasaan suka atau tidak suka terhadap objek tertentu.Sikap pada penggunaan sesuatu adalah 

sikap suka atau tidak suka terhadap penggunaan suatu produk atau layanan. Sikap suka atau tidak suka 

terhadap suatu produk atau layanan ini dapat digunakan untuk memprediksi perilaku dan niat seseorang 

untuk menggunakan atau tidak suatu produk atau layanan (Ahmad dan Pambudi, 2014). Adapun 

indikator variabel ini adalah; 1)Ide yang baik, 2)Ide yang bijaksana, 3)Membeli menyenangkan bagi 

saya, 4)Tanpa paksaan. 

Purchase Intention 

 Minat merupakan ketertarikan konsumen  terhadap suatu prduk dengan mencari informasi 

tambahan (Schiffman & Kanuk, 2004). Menurut Rizky & Yasin (2014) minat yang timbul dalam  diri 

pembeli seringkali berlawanan dengan  kondisi keuangan yang dimiliki.minat beli konsumen merupakan 

keinginan tersembunyi dalam benak konsumen. Minat beli konsumen selalu terselubung dalam tiap diri 

individu yang mana tak seorang pun bisa tahu apa yang diingkan dan diharapkan konsumen. Adapun 

indikator variabel ini adalah; 1)Pencarian informasi, 2)Segera membeli, 3)Minat prefensial. 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Pengaruh Perceived Usefullness Terhadap Attitude 

 Jika seseorang merasa percaya bahwa sistem berguna maka dia akan menggunakannya. 

Sebaliknya jika seseorang merasa percaya bahwa sistem informasi kurang berguna maka dia tidak akan 

menggunakannya. Konsep ini juga menggambarkan manfaat sistem bagi pemakainya yang berkaitan 

dengan productivity (produktivitas), job performance atau effectiveness (kinerja tugas atau efektivitas), 

importance to job (pentingnya bagi tugas), dan overall usefulness (kebermanfaatan secara keseluruhan), 
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sehingga persepsi konsumen atas kegunaan akan berdampak positif terhadap sikap konsumen. Beberapa 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rositasari (2016) , Sidharta dan Sidh (2014), menunjukkan 

adanya pengaruh positif dari variabel persepsi kegunaan terhadap sikap konsumen. 

H1: Perceived Usefullness berpangaruh positif signifikan terhadap Attitude 

Pengaruh Perceived Ease Of Use terhadap Attitude 

Ketika seorang konsumen merasakan kemudahan dalam interaksi dengan situs e-commerce, 

untuk mencari informasi produk, membeli produk, dan melakukan pembayaran, maka mereka akan 

mempertimbangkan belanja online akan lebih berguna dibanding dengan berbelanja secara 

konvensional. Beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rositasari (2016), Sidharta dan Sidh 

(2014), dan Ulumiyah (2016) menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan dari variabel 

kemudahan penggunaan terhadap sikap konsumen. 

H2: Perceived Ease Of Use berpengaruh positif terhadap Attitude 

Pengaruh Subjective Norm terhadap Attitde 

Penelitian terdahulu menunjukan keterkaitan posiif antara norma subyektif dengan attitude. 

Hasil penelitian Albari dan Liriswati (2004) membuktikan bahwa norma subyektif berpengaruh positif 

terhadap attitude. Demikian juga penelitian sigit (2006) membuktikan bahwa norma subyektif dapat 

meningkatkan sikap untuk membeli ulang. Selanjutnya sikap dan norma subyektif secara bersama-sama 

mempengaruhi niat beli. 

H3: Subjective berpengaruh positif signifikan terhadap Attitude 

Pengaruh Attitude Terhadap Purchase Intention 

Pengaruh Sikap Konsumen terhadap Minat Bertransaksi Dalam tahapan proses pengambilan 

keputusan konsumen, setelah konsumen melakukan pencarian dan pemprosesan informasi, langkah 

berikutnya adalah menyikapi informasi yang diterimanya. Sikap positif terhadap obyek tertentu ditandai 

dengan sikap setuju yang akan memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap obyek 

tersebut. Sikap konsumen berkaitan erat dengan kepercayaan konsumen. Kepercayaan konsumen sangat 

dibutuhkan terlebih untuk melakukan transaksi secara online. Apabila tidak ada rasa saling percaya 

antara penjual dan pembeli maka tidak akan terjadi transaksi e-commerce. 

Beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ulumiyah (2016) dan Zufikar (2016), menyatakan 

adanya pengaruh yang positif dari variabel sikap konsumen terhadap minat bertransaksi secara online. 

H4: Attitude berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention. 

Pengaruh Perceived Usefullness Terhadap Purchase Intention 

 Venkatesh (dalam Devi & Suartana, 2014) menyatakan Persepsi Kemanfaatan adalah tingkat 

kepercayaan individu bahwa penggunaan teknologi akan meningkatkan kinerja pekerjaannya. Perilaku 

seseorang merupakan ekspresi dari keinginan atau minat seseorang, dimana keinginan tersebut 

dipengaruhi oleh faktor-faktor perasaan, dan konsekuensi yang dirasakan. Adanya manfaat yang 

dirasakan oleh pengguna teknologi akan meningkatkan minat. Konsumen menginginkan manfaat dari 

aktivitas transaksi yang dilakukannya. Salah satu kegunaan dari adanya situs web bagi para pengguna 

adalah mereka tidak perlu datang langsung ke toko konvensional, cukup dengan hanya menggunakan 

internet, maka bisa melakukan transaksi akan produk/jasa yang dibutuhkannya. Hasil penelitian 

terdahulu yang dilakukan Faradila and Soesanto (2016) menyatakan bahwa persepsi kemanfaatan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dari uraian diatas dapat ditarik hipotesis sebagai 

berikut:H5: Perceived Usefullness berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention 
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Pengaruh Perceived Ease Of Use Terhadap Purchase Intention 

 Persepsi kemudahan penggunaan merupakan tingkatan   dimana seseorang percaya bahwa 

teknologi tersebut mudah dipahami Davis (dalam Guritno and Siringoringo, 2013). Kemudahan 

penggunaan menjadi pertimbangan konsumen sebelum melakukan belanja online. Faktor kemudahan 

penggunaan ini berkaitan dengan operasional berbelanja secara online. Situs dapat dikatakan apabila 

menyediakan petunjuk alur bertransaksi dengan jelas, mulai dari pemesanan hingga produk sampai di 

tangan pembeli. Situs jual beli online tidak hanya menarik secara teknis, tetapi juga mudah dalam 

penggunaanya agar memberikan dorongan terhadap penggunaanya untuk melakukan berbelanja online. 

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Bastiaan (2017) menunjukkan bahwa persepsi 

kemudahan penggunaan berpengaruh  positif dan signifikan terhadap minat beli. Dari pernyataan diatas 

dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H6: Perceived Ease Of Use berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention 

Pengaruh Subjective Norm Terhadap Purchase Intention 

 Norma subyektif terbentuk dari keyakinan normatif dan kemauan untuk menuruti kemauan 

orang yang dianggap penting (Tjahjono dan Ardi, 2008). Masih menurut Tjahjono dan ardi keyakinan 

normatif berkaitan dengan kondisi pentingnya bahwa individu atau kelompok referen akan setuju atau 

tidak setuju dengan pelaksanaan perilaku. Sehingga, apabila norma subyektif setuju terhadap suatu 

perilaku dan memiliki pengaruh yang kuat, maka akan mendorong minat beli seseorang. Berdasarkan 

penjelasan ini, dapat dibentuk hipotesis sebagai berikut  

H7: Subjective Norm berpengaruh positif signifikan Terhadap Purchase Intention 

KERANGKA KONSEPTUAL  

 

Gambar 2.1 Kerangka Pikir Penelitian 
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METODOLOGI PENELITIAN 

Simpulan 

 Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Perceived Usefullness, Perceived Ease of Use, 

dan Subjective Norm terhadap Purchase Intention dengan Attitude sebagai variabel mediasi. Hasil 

temuan menunjukkan bahwa Perceived usefulness berpengaruh positif signifikan terhadap Attitude dan 

Purchase Intention. Perceived Ease of Use berpengaruh positif signifikan terhadap Attitude dan 

Purchase Intention. Subjective Norm tidak berpengaruh signifikan terhadap Attitude dan Purchase 

Intention. Perceived Ease of Use, Perceived Usefullness, dan Subjective Norm bersama– sama 

berpengaruh positif signifikan terhadap Attitude. 

Attitude tidak berperan sebagai mediator Perceived Ease of Use terhadap Purchase Intention, 

bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh langsung terhadap Purchase Intention tanpa melalui mediasi 

Attitude. Attitude tidak berperan penuh sebagai mediator pengaruh Perceived Usefullness terhadap 

Purchase Intention pada Toko Gudang Digital Online. Attitude tidak berperan sebagai mediator 

Subjective norm terhadap Purchase Intention, bahwa Subjective norm berpengaruh langsung terhadap 

Purchase Intention tanpa melalui mediasi Attitude.  Berdasarkan hasil temuan tersebut diharapkan Toko 

Gudang Digital Online dapat mempertahankan serta meningkatkan persepsi tentang Perceived Ease of 

Use, Perceived Usefullness, dan Subjective Norm yang dirasakan untuk pengguna sehingga dapat 

meningkatkan Attitude pelanggan yang berimplementasi pada Purchase Intention Toko Gudang Digital. 

Saran 

Penelitian ini memberikan gambaran mengenai perceived usefullness, perceived ease of use, 

dan subjective norm terhadap purchase intention melalui attitude sebagai pemediasi. Dengan hasil ini 

diharapkan dapat membantu perusahaan dalam mengimplementasikan sistem informasi perusahaannya. 

Akan tetapi Gudang digital harus lebih memperhatikan indikator dari variabel tersebut. Penelitian 

selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel service quality terhadap Gudang digital. Dengan 

penelitian yang menambahkan variabel tersebut akan melihat pengaruh service quality terhadap variabel 

yang telah digunakan pada penelitian ini. 
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