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e-commerce apps emerge, which do not only sell products but also
services by using numerous application programs for various
purposes. One example of an application-based business service is the
Dealjava. Various applications are managed properly starting from
Key words: perceived usefulness, perceived risk, and perceived ease of use, which
perceived usefulness, perceived risk, will give an impact on consumer attitude and interest in online
perceived ease of use, interest online  purchases. This study aims to analyze the perceived usefulness,
purchase, consumer attitude perceived risk, and perceived ease of use to the interest online
purchase, whether in a direct way or through consumer attitude in the
Dealjava Apps in Surabaya. The object of this study was the users of
the Dealjava application aged more than 17 years old in Surabaya.
There were 141 samples of study that used Partial Least Technique
square. The data used was primary data that was obtained by
distributing questionnaires to the Dealjava users in Surabaya.
Structural Equation Modeling with SmartPLS software was used as
a data analysis technique. The result of the study proves that the
perceived usefulness, perceived risk, perceived ease of use
significantly affect consumer attitude; perceived usefulness, perceived
risk, perceived ease of use, and consumer attitude automatically
affect the interest in online purchase; perceived risk and perceived ease
of use undoubtedly affect the interest online purchase through
consumer attitude; perceived usefulness does not have a significant
effect on interest online purchases through consumer attitude.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi terjadi sangat pesat,
terutama pada internet. Menurut lembaga riset
pasar E-marketer (2014), populasi yang
menggunakan internet di Indonesia pada tahun
2014 mencapai 83,7 juta dan jumlah ini akan
selalu  meningkat dalam  tahun-tahun :
berikutnya. Pada Januari 2020 sebanyak 175,4 175.4 +17% 7H 59M
juta jiwa atau sekitar 64 persen penduduk MR F2REICH

Indonesia telah menggunakan internet. Berikut
data dari we are social Hootsuite.
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Gambar 1.1. Data Pengguna Internet
Sumber: We are social (2020)

Dijelaskan bahwa perkembangan
pengguna atau pemakai internet yang pesat ini
dikarenakan dukungan teknologi handphone
dan koneksi jaringan mobile yang lancar, artinya
pada saat handphone dapat mengakses internet
dengan mudah maka pemakai internet akan
berkembang dengan cepat.

Hal ini bukan saja memengaruhi masyarakat
sebagai konsumen, tetapi juga memengaruhi
pelaku bisnis untuk  memanfaatkan
perkembangan pengguna internet, yaitu
dengan melakukan bisnis perdagangan dalam
bentuk toko elektronik sehingga e-commerce
juga ikut berkembang dengan pesat. Databoks
menyatakan bahwa di tahun 2017 pengguna e-
commerce mencapai 139 juta, kemudian naik
10,8% menjadi 154,1 juta di tahun 2018, dan di
tahun 2019 diproyeksikan akan mencapai 168,3
juta dan 212,2 juta pada tahun 2023 (Databoks,
2019). Berikut grafik pengguna dan tingkat
penetrasi e-commerce di Indonesia mulai tahun
2017 hingga 2023.

Pengguna dan Tingkat Penetrasi E-Commerce di Indonesia 2017-2023

Dkatadata

Gambar 1.2. Pengguna dan Tingkat E-
commerce Indonesia
Sumber: Databoks (2019)

Banyak sekali pelaku bisnis melibatkan
bisnisnya secara elektronik dan berbagai
aplikasi e-commerce bermunculan, tidak hanya
menjual produk atau barang tetapi juga
menjual jasa, dengan menggunakan aplikasi
program pada berbagai kepentingan. Salah
satu contoh bisnis jasa yang berbasis aplikasi
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adalah Fave Deals dan Dealjava. Yang akan
menjadi objek dalam penelitian ini adalah
Dealjava karena aplikasi ini telah dikenal oleh
banyak masyarakat di Surabaya. Dealjava
adalah sebuah aplikasi jasa atau produk yang
memuat daftar deals atau promo dengan
beragam bentuk e-voucher seperti voucher
makan, life style, beauty, dan tiket masuk
wahana permainan yang dapat digunakan
pada jangka waktu tertentu (Ryza, 2018).
Dengan perkembangan teknologi pengguna
aplikasi semakin banyak karena harga e-voucher
pada Dealjava lebih terjangkau dibandingkan
langsung ke merchant.

Pada dasarnya pengguna internet
menggunakan akses tersebut untuk aktivitas
belanja online atau mencari informasi tentang
produk dan layanan. Selanjutnya, konsumen
akan mengolah informasi tersebut untuk
menentukan keputusan pembelian. Setelah
mencari dan memproses informasi, konsumen
akan memberikan respons tentang produk. Jika
konsumen memiliki respons positif terhadap
objek, akan sangat mudah bagi konsumen
untuk melakukan pembelian objek, tetapi
attitude atau respons negatif akan menghalangi
minat konsumen untuk membuat keputusan
pembelian (Zuelseptia, Rahmiati, dan Engriani,
2018)

Gosh (1990 dalam Septialana dan
Kusumastuti, 2017) menyatakan bahwa minat
beli adalah alat yang efektif untuk
memprediksi proses pembelian, biasanya
minat beli terkait dengan perilaku, persepsi,
dan sikap konsumen (consumer attitude).
Technology Aceptance Model (TAM) didasarkan

pada Theory of Reasoned Action (TRA),
menunjukkan ~ bahwa  perilaku  sosial
memengaruhi consumer attitude terhadap

teknologi (Li dan Huang, 2009). Kegunaan yang
dirasakan (perceived usefulness), kemudahan
penggunaan (perceived ease of use), dan risiko
yang dirasakan (perceived risk) dianggap
penting dalam memprediksi consumer attitude
(sikap konsumen) terhadap penerimaan
teknologi (Agrebi and Jallais, 2015; Celik, 2016;
Celik, 2011; Faqih, 2016; Gao and Bai, 2014;
Yang, 2012; dalam Sarkar dan Khare, 2017).
Dalam  sebuah  penelitian tentang
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konsumen, Al-maghrabi, Dennis, dan Halliday
(2011, dalam Sarkar dan Khare, 2017)
menemukan kegunaan yang dirasakan
(perceived usefulness), norma subjektif, dan
kenikmatan sebagai prediktor perilaku belanja
online. Minat belanja online juga dipengaruhi
oleh perceived risk (risiko yang dirasakan), yaitu
ketakutan konsumen untuk menerima risiko
dalam belanja online dan perceived ease of use
yaitu persepsi konsumen tentang kemudahan
penggunaan situs online (Zuelseptia, dkk.,
2018).

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
apakah interest online purchase pada aplikasi
Dealjava di Surabaya dipengaruhi oleh
perceived usefulness, perceived risk dan perceived
ease of use yang dimediasi oleh consumer attitude.
Oleh karena itu penelitian ini diberi judul
“Pengaruh perceived usefulness, perceived risk dan
perceived ease of use terhadap interest online
purchase yang dimediasi consumer attitude pada
aplikasi Dealjava di Surabaya”.

KAJIAN LITERATUR
PENGEMBANGAN HIPOTESIS

DAN

Perceived Usefulness

Perceived usefulness menggambarkan sejauh
mana pengguna merasa bahwa dengan
menggunakan bantuan teknologi, maka kinerja
dapat ditingkatkan (Saripah, Putri, dan
Darwin, 2016). Kegunaan menyatakan
ketajaman bahwa menggunakan alat baru ini
akan  memperluas atau  meningkatkan
kinerjanya, persepsi perceived usefulness sebagai
dasar untuk memprediksi  penerimaan
pengguna terhadap teknologi informasi,
dimana persepsi kegunaan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan berbelanja
online (Hsu, Lin dan Chiang, 2013). Luthfihadi
dan Dhewanto (2013) menenemukan tentang
penerimaan teknologi e-commerce dalam forum
jual beli-kaskus melaporkan bahwa variabel

perceived — usefulness ~memengaruhi minat
pengguna.
Perceived Risk

Schiffman dan  Kanuk  (2008:170)
menjelaskan perceived risk sebagai
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ketidakpastian konsumen ketika tidak dapat
diprediksi. Risiko yang dirasakan disebabkan
oleh ketakutan konsumen untuk menerima
risiko dalam belanja online, risiko yang
dirasakan ini muncul dengan apa yang
memungkinkan adanya risiko yang akan
diterima konsumen jika online (Zuelseptia,
dkk., 2018). Perceived risk akan timbul saat
melakukan belanja online dan secara langsung
memengaruhi sikap, dan berdampak signifikan
terhadap perilaku belanja online (Ariff,
Sylvester, Zakuan, Ismail dan Ali, 2014 dalam
Ansyah dan Abror, 2019).

Almousa (2011) menjelaskan yang paling
berpengaruh yaitu produk, risiko keamanan
dan keuangan. Risiko sebagai sejauh mana
seseorang mempersepsikan  kemungkinan
mengalami hasil yang tidak menguntungkan
dari suatu keputusan atau sebuah tindakan (i,
Jeon, dan Choi, 2013). Dari pernyataan di atas,
untuk mengurangi persepsi negatif dari sikap
konsumen (consumer attitude), sebuah aplikasi
perlu memahami aspek perceived risk dari
perspektif konsumen dalam hal untuk niat
pembelian e-voucher.

Perceived Ease of Use

Perceived ease of use menjelaskan sejauh
mana pengguna dapat mempercayai bahwa
dalam  menggunakan teknologi, dapat
melakukan apapun tanpa adanya gangguan
yang menjadi halangan bagi pengguna (Tahar,
Riyadh, Sofyani, dan Purnomo, 2020). Dalam
konteks pemesanan hotel online, perceived ease of
use didefinisikan sebagai sejauh mana
pelanggan hotel merasa bahwa pemesanan
online tidak sulit dan bebas dari banyak upaya
untuk menggunakan. Jika pengguna merasa
pemesanan online itu mudah digunakan, sistem
tersebut akan dianggap bermanfaat bagi
pengguna (Abdullah, Jayaraman, Shariff,
Bahari, dan Nor, 2017).

Consumer Attitude

Schiffman dan Kanuk (2008:222). “Attitude
adalah kecenderungan yang dipelajari dalam
berperilaku dengan cara yang menyenangkan
atau tidak menyenangkan terhadap suatu
obyek tertentu”. Consumer attitude merupakan
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perilaku dan konsep keyakinan seseorang dan
menjadi faktor yang memengaruhi sebuah
keputusan pembelian. Jika ponsel iklan akan
dilakukan secara efektif, sehingga consumer
attitude secara keseluruhan akan baik dan
responnya juga baik akan lebih positif (Salamah
dan Ma, 2017).

Consumer  attitude  mengacu  pada
pendekatan yang terlibat ketika individu atau
kelompok memilih, membeli, memanfaatkan
atau kumpulan produk, layanan, konsep atau
pengalaman yang sesuai dengan kebutuhan
dan keinginan (Haider dan Shakib, 2018). Sikap
dan niat membeli menunjukkan hubungan
paralel dalam studi konsumen (Ting dan Run,
2015). Attitude seseorang akan berbeda
terhadap isu atau objek dengan berbagai jenis
informasi yang didapatkan. Karena biasanya,
minat beli terkait dengan perilaku, persepsi,
dan sikap konsumen. Selain itu, konsumen
akan dipengaruhi oleh lingkungan dan
dipengaruhi secara eksternal selama proses
pembelian.

Interest Online Purchase

Pavlou (2003) menyatakan interest online
purchase sebagai keterlibatan konsumen dalam
hubungan pertukaran online dengan pengecer
web, seperti berbagi informasi bisnis, dan
transaksi bisnis. Kotler dan Armstrong
(2012:188) menjelaskan “keputusan pembelian
adalah langkah dalam proses pengambilan
keputusan pembeli, dimana konsumen benar-
benar akan membeli”.

Kotler dan Keller (2012: 181) menyatakan
bahwa “minat beli konsumen adalah perilaku
konsumen dimana konsumen mempunyai
keinginan untuk membeli atau memilih suatu
produk berdasarkan pengalaman dalam
memilih, menggunakan dan mengkonsumsi
atau bahkan menginginkan suatu produk”.
Minat beli selalu terkait dengan rencana
konsumen untuk membeli produk tertentu
yang jumlahnya dibutuhkan pada waktu
tertentu. Interest online purchase dimasa depan
sangat  dipengaruhi  oleh  pengalaman
konsumen yang berkaitan dengan perceived
usefulness, perceived risk dan perceived ease of use
sebuah aplikasi online tersebut.

Prayogo, Ellitan, Muljani

Pengembangan Hipotesis

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Consumer
Attitude

Semakin tinggi perceived usefulness maka
semakin tinggi pula sikap konsumen,
fenomena ini dapat terjadi karena situs belanja
online  bertujuan  untuk  menawarkan
pengalaman yang menyenangkan kepada
masyarakat dan  memberikan = manfaat
fungsional bagi masyarakat (Putro dan
Haryanto, 2015). Perangin-angin, Respati, dan
Kusumawati (2018) dan Gusni, Hurriyati, dan
Dirgantari (2020) menyatakan bahwa perceived
usefulness memiliki pengaruh positif yang
sangat kuat terhadap consumer attitude.
Liebana, Higueras, Molinillo dan Montanez

(2019) yang menyatakan bahwa perceived
usefulness  berpengaruh  positif terhadap
consumer  attitude.  Perceived  usefulness

berpengaruh positif terhadap consumer attitude
sistem yang memiliki informasi yang lebih
akan menumbuhkan attiude yang positif begitu
juga sebaliknya.

Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H1:  Perceived usefulness berpengaruh
positif terhadap consumer attitude

Pengaruh Perceived Risk terhadap Consumer
Attitude

Putro dan Haryanto (2015) menunjukkan
bahwa perceived risk berpengaruh positif
terhadap consumer attitude dan menyatakan
perceived risk telah dibuktikan sebagai
penghalang utama untuk belanja online,
fenomena ini bisa terjadi karena individu
tersebut khawatir dengan kemungkinan risiko
yang terkait dengan jenis belanja baru melalui
internet. Penelitian Kavitha dan Kannan (2020)
memvalidasi bahwa perceived risk berpengaruh
positif terhadap consumer attitude. Tetapi lain
halnya dengan hasil penelitian Ansyah dan
Abror (2019) yang menyatakan persepsi risiko
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap
sikap konsumen. Kemudian pada peneltian Fuad
dan Albushari (2019) dan Sukmana (2018)
menemukan bahwa perceived risk berpengaruh
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negatif terhadap consumer attitude. Perceived
risk yang tinggi akan memengaruhi consumer
attitude yang tinggi pula, sebab perceived risk
menimbulkan sikap khawatir atas produk yang
akan diberikan, rasa tidak aman atas data yang
diberikan, dan sikap negatif lainnya.

Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H2: Perceived risk berpengaruh negatif
terhadap consumer attitude

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Consumer
Attitude

Mudahnya teknologi yang digunakan akan
mendorong pengembangan sikap yang baik
terhadap teknologi tersebut. Hasil penelitian
Putro dan Haryanto (2015) menunjukkan
bahwa adanya pengaruh signifikansi positif
perceived ease of use terhadap consumer attitude.
Pada penelitian aplikasi pengguna Go-Pay
terlihat bahwa perceived ease of use memiliki
pengaruh positif terhadap attitude (Gusni, dkk.,
2020). Hasil penelitian Mwiya, Chikumbi,
Shikaputo, Kabala, Kaulungombe, dan Siachinji
(2017) dan Kurniasari, Abd Hamid, dan
Qinghui (2020) menunjukkan bahwa perceived
ease of use berpengaruh signifikan terhadap
attitude. Sedikit usaha dalam menggunakan
sebuah sistem akan mendorong consumer
attitude untuk menggunakan sistem tersebut
lebih sering.

Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H3:  Perceived Ease of Use berpengaruh
positif terhadap consumer attitude

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Interest
Online Purchase

Bagi konsumen, perceived usefulness sebagai
bahan pertimbangan untuk mengambil
keputusan dalam berbelanja online. Perceived
usefulness merupakan yang pertama dan paling
signifikan terhadap niat menggunakan (Al
Khattab, dkk., 2015). Fokus utama konsumen
adalah bagaimana melihat perceived usefulness
ketika berbelanja online karena hal ini dapat
mengembangkan sikap positif terhadap
aktivitas interest online purchase (Suleman dan
Zuniarti, 2019). Perceived usefulness
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berpengaruh signifikan terhadap niat untuk
menggunakan suatu sistem informasi (Indarsin
dan Ali, 2017). Menurut Makmor, Aziz, dan
Alam (2019) perceived usefulness memiliki
pengaruh signifikan terhadap interest purchase.
Dengan penyataan tersebut sebaiknya untuk
platform berikutnya dapat membuat kegunaan
yang lebih dirasakan manfaatnya oleh
pengguna.

Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H4:  Perceived usefulness berpengaruh
positif terhadap interest online purchase

Pengaruh Perceived Risk terhadap Interest Online
Purchase

Perceived risk dapat diartikan sebagai
persepsi ketidakpastian dan konsekuensi
negatif bagi konsumen yang membeli barang
atau jasa (Zhang dan Hou, 2017). Al Khattab
dkk. (2015) menyatakan bahwa perceived risk
berpengaruh signifikan dan negatif terhadap
niat untuk menggunakan sebuah sistem.
Konsumen yang merasa lebih aman atau
merasakan resiko kecil dalam bertransaksi,
meningkat minat beli melalui situs web, hal
tersebut dapat diartikan bahwa konsumen
mempertimbangkan risiko dalam membangun
kepercayaan untuk melakukan pembelian
online melalui e-commerce situs web, tetapi
memiliki minat tidak cukup untuk menjelaskan
apakah konsumen mau memutuskan untuk
membeli melalui situs web (Sari, Widyanti dan
Listyorini, 2020).

Gazali dan Suyasa (2020) dan Pelaez, Chen,
dan Chen (2019) menyatakan bahwa perceived
risk  berpengaruh negatif dan signifikan
terhadap interest online purchase, semakin tinggi
persepsi ketidakpastian konsumen mengenai
resiko kerugian dari belanja online akan
mengurangi niat seseorang untuk berbelanja
online. Dilema dalam lingkungan belanja online
melibatkan persepsi risiko yang tinggi, yang
pada  akhirnya  akan  mengakibatkan
berkurangnya konsumen untuk berbelanja
online.

Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

Hb5: Perceived risk berpengaruh negatif
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terhadap interest online purchase

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Interest
Online Purchase

Perceived ease of use didasarkan pada
persepsi bahwa sebuah sistem baru yang
digunakan akan membebaskan penggunanya
dari kesulitan (Aditya dan Wardana, 2016). Al
Khattab dkk. (2015) menyatakan bahwa
perceived ease of use berpengaruh signifikan
terhadap niat untuk menggunakan sebuah
sistem. Chin dan Ahmad (2015) menyimpulkan
bahwa perceived ease of use penting untuk
menentukan kegunaan yang dirasakan dan niat
konsumen untuk menggunakan sistem
pembayaran elektronik platform tunggal.
Penelitian Nurrahmanto dan Rahardja (2015)
menemukan hasil bahwa perceived ease of use
memiliki berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Saat pertama Kkali
menggunakan atau melakukan belanja online,
pengguna akan merasa kesulitan, tetapi
perceived ease of use juga terkait benar atau
tidaknya aplikasi digunakan.

Semakin tinggi perceived ease of use yang
dirasakan oleh konsumen, semakin tinggi
interest online purchase (Puspitasari dan Briliana,
2017). Menurut Wardani, Hendrati dan
Sishadiyati ~ (2020) setiap  peningkatan
kenyamanan akan menghasilkan peningkatan
interest online purchase. Oleh Kkarena itu,
kenyamanan bertransaksi harus menjadi
perhatian  platform  untuk  memberikan
kemudahan bagi konsumen agar minat beli
meningkat.

Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H6: Perceived ease of use berpengaruh positif
terhadap interest online purchase

Pengaruh Consumer Attitude terhadap Interest
Online Purchase

Konsumen akan dipengaruhi oleh
lingkungan dan dipengaruhi secara eksternal
selama proses pembelian. Niat membeli
mencerminkan keinginan pelanggan untuk
membeli merek tertentu. Berdasarkan hasil
penelitiannya, Putro dan Haryanto (2015)
menyimpulkan bahwa variabel consumer
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attitude memiliki pengaruh signifikan terhadap
niat untuk membeli.

Sikap positif akan mendorong masyarakat
untuk mengadopsi teknologi baru (Mwiya
dkk., 2017), namun sebaliknya jika consumer
attitude negatif terhadap belanja online maka
akan menurunkan interest online purchase.
Berdasarkan  informasi yang  diperoleh
konsumen, selanjutnya informasi tersebut akan
berdampak pada sikap dan minat konsumen
yang akan memengaruhi minat pembelian
online pada aplikasi Dealjava.

Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H7: Consumer attitude berpengaruh positif
terhadap interest online purchase

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Interest
Online Purchase _melalui Consumer Attitude

Perceived  usefulness, dianggap penting
dalam memprediksi sikap individu terhadap
penerimaan  teknologi. = Nguyen  (2020)
menyatakan  bahwa  perceived  usefulness
memiliki pengaruh positif terhadap interest
online purchase melalui attitude. Fokus utama
konsumen adalah  bagaimana  melihat
kegunaan dan kepercayaan pemasar online,
karena ini dapat mengembangkan sikap positif
terhadap aktivitas belanja online (Suleman dan
Zuniarti, 2019). Hasil penelitian Indarsin dan
Ali  (2017) menemukan bahwa terdapat
pengaruh perceived usefulness yang positif dan
signifikan  terhadap keputusan belanja
konsumen melalui attitude. Dengan demikian
dapat disimpulkan, bahwa konsumen dengan
perceived  usefulness yang  positif —akan
memengaruhi attitude yang positif yang
kemudian akan berdampak pada interest online
purchase.

Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

HS8: Perceived usefulness berpengaruh positif
terhadap interest online purchase melalui
consumer attitude

Pengaruh Perceived Risk terhadap Interest Online
Purchase melalui Consumer Attitude
AlHogail =~ dan  AlShahrani

menemukan bahwa perceived  risk

(2018)
atau
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ketidakpastian berdampak positif terhadap
interest online purchase melalui consumer attitude.
Adanya rasa ketidakpastian atas privasi dan
keamanan data menimbulkan sikap negatif
terhadap suatu aplikasi yang akan digunakan.
Ansyah dan Abror (2019) menyatakan bahwa
perceived  risk berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap interest online purchase
melalui consumer attitude. Budaya belanja online
telah mengubah fokus konsumen pada masalah
kemudahan, kepraktisan, dan juga harga yang
lebih murah dibandingkan belanja offline
(Zuelseptia, dkk., 2018). Dari infromasi di atas
dalam belanja online yang melibatkan persepsi
risiko yang tinggi, pada akhirnya akan
menimbulkan attitude negatif dan
berkurangnya minat konsumen  untuk
berbelanja online.

Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

HO9: Perceived risk berpengaruh negatif
terhadap interest online purchase melalui
consumer attitude

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Interest
Online Purchase melalui Consumer Attitude

Hasil penelitian Zuelseptia dkk. (2018) dan
Rahmiati (2017) menunjukkan bahwa perceived
ease of use berpengaruh positif dan signifikan

terhadap interest online purchase melalui
consumer  attitude. Perceived ease of use
berpengaruh terhadap keputusan belanja

konsumen melalui attitude (Indarsin dan Alj,
2017). Artinya, apabila konsumen merasakan
kemudahan dalam melakukan transaksi secara
online maka akan menimbulkan sikap positif
terhadap belanja online. Namun apabila
konsumen merasa kesulitan dalam melakukan
transaksi online akan menimbulkan sikap
negatif terhadap belanja online (Zuelseptia dkk.,
2018).

Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H10: Perceived ease of use berpengaruh
positif terhadap interest online purchase melalui
consumer attitude
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Berdasarkan rumusan masalah, tujuan
penelitian, dan landasan teori, maka hubungan
antara variabel perceived usefulness, perceived
risk, perceived ease of use, consumer attitude dan
interest online dalam penelitian ini dapat
digambarkan dalam model penelitian sebagai
berikut:

\

Hd, H5, HE

Perceived

Usefulness
(PU) \

Perceived
Risk
(PR)

H8, H9, H10

Interest
Online
Purchase

(I0P)

Consumer
Attitude
(€4)

Perceived
Ease of Use
(PEol)

Gambar 2.1 Model Penelitian
Sumber: Putro dan Haryanto (2015); Al
Khattab dkk. (2015); Zuelseptia dkk. (2018),

diolah
METODE PENELITIAN
Penelitian ~ yang  digunakan adalah

kuantitatif. Penelitian kuantitatif, sebagaimana
dikemukakan oleh Sugiyono (2011: 8) yaitu
metode penelitian yang berlandaskan pada
filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti
pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrumen
penelitian, analisis data bersifat
kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk
menguji hipotesis yang telah ditetapkan.

Dalam penelitian ini, metode yang
digunakan adalah survei dengan alat
pengumpulan data menggunakan kuesioner
(google form) sebagai sumber data primer.
Teknik analisis data menggunakan software
Smart-PLS(Partial Least Square) 3.0 dalam
melakukan analisis data

Populasi dan sampel penelitian

Populasi yang digunakan dalam penelitian
ini adalah pengguna aplikasi Dealjava di
Surabaya.

Sampel yang diambil dalam penelitian ini
adalah 141 responden. Metode pemilihan
sampel dilakukan dengan purposive sampling,
yaitu dengan memberikan kriteria tertentu
untuk penentuan sampel penelitian seperti:
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1. Pernah menggunakan aplikasi Dealjava di
Surabaya (2 tahun terakhir)

2. Berusia minimal 17 tahun

3. Berdomisili Surabaya

Variabel Penelitian

Variabel Independen penelitian ini adalah
Perceived Usefulness (PU), Perceived Risk (PR)
dan Perceived Ease of Use (PEoU). Variabel
Intervening pada penelitian ini adalah
Consumer Attitude (CA). Variabel dependen
dalam penelitian ini adalah Interest Online
Purchase (IOP).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1: Hasil Uji Statistik Deskriptif
No | Var | Mean Stfl. . Keterangan
deviasi
1 PU | 4254 | 0.836 Sangat
Setuju
2 PR | 1.865 | 0.888 Tidak
Setuju
3 | PEoU | 4.207 | 0.838 Sangat
Setuju
4 CA | 4234 | 0774 Sangat
Setuju
5 | IOP | 4223 | 0.870 Sangat
Setuju

Dari tabel 1 dapat dilihat bahwa pengguna
Dealjava merasakan adanya kegunaan, resiko
yang kecil, kemudahaan penggunaan, sikap
yang positif dan niat melakukan transaksi pada
aplikasi Dealjava.

Tabel 2: Hasil Uji Hipotesis

Pengaruh T.
Hip. antar Koef. Ket.
. value
variabel
H1 | PU—-CA | 0220 | 2504 | Sig.
H2 | PR—»CA | -0.381 | 3.452 | Sig.
PEoU— .
H3 CA 0.286 | 3.013 | Sig.
H4 | PU-IOP | 0.261 | 2407 | Sig.
H5 | PR—IOP | -0.210 | 2.113 | Sig.
PEoU— .
H6 1OP 0.238 | 1.989 | Sig.
H7 | CA—-IOP | 0.277 | 2.657 | Sig.
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PU—SCA Tidak
HS8 1O 0.061 | 1.513 Sie.
PR—-CA— .
H9 OP -0.106 | 2.580 Sig.
PEoU— .
H10 CA—IOP 0.079 | 1.976 Sig.

Berdasarkan tabel 2 bahwa dari sepuluh
terdapat sembilan hipotesis signifikan dan satu
hipotesis yaitu pada hipotesis delapan tidak
signifikan

Hasil temuan 1

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan
bahwa perceived usefulness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap consumer attitude
dengan hasil koefisien 0.220 dan t-value 2.504.
Artinya, ketika perceived usefulness meningkat
maka dapat meningkatkan consumer attitude.
Dengan demikian, berdasarkan hasil yang ada
membuktikan bahwa hipotesis pertama
perceived usefulness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap consumer attitude pada
aplikasi dealjava diterima.

Hasil penelitian ini sesuai dengan
pendapat putro dan haryanto (2015) semakin
tinggi perceived usefulness maka semakin tinggi
pula sikap konsumen, fenomena ini dapat
terjadi karena situs belanja online bertujuan

untuk  menawarkan pengalaman yang
menyenangkan kepada masyarakat dan
memberikan  manfaat fungsional  bagi

masyarakat. Hasil penelitian ini juga sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh
perangin-angin dkk. (2018) dan liebana dkk.
(2019) menyatakan bahwa perceived usefulness
memiliki pengaruh positif yang sangat kuat
terhadap consumer attitude.

Hasil temuan 2

Hasil pengujian hipotesis  penelitian
menunjukkan bahwa perceived risk berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap consumer
attitude dengan hasil koefisien -0.381 dan t-value
sebesar 3.452. Artinya, ketika perceived risk
semakin tinggi maka consumer attitude semakin
rendah atau ketika perceived risk semakin
rendah maka consumer attitude semakin tinggi.
Dengan demikian, berdasarkan hasil yang ada
membuktikan bahwa hipotesis kedua perceived
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risk berpengaruh negatif dan signifikan
terhadap consumer attitude pada aplikasi
Dealjava diterima.

Hasil ini sesuai dengan penelitian Ansyah
dan Abror (2019) yang menyatakan persepsi
risiko berpengaruh negatif dan signifikan
terhadap sikap konsumen, semakin tinggi
tingkat persepsi risiko yang dirasakan
konsumen maka semakin negatif sikap
konsumen. Hasil penelitian juga sesuai dengan
Fuad dan Albushari (2019) dan Sukmana (2018)
menyatakan bahwa perceived risk berpengaruh
negatif terhadap consumer attitude.

Hasil temuan 3

Hasil pengujian hipotesis  penelitian
menunjukkan bahwa perceived ease of use
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
consumer attitude dengan hasil koefisien 0.286
dan ft-value sebesar 3.013. Artinya, ketika
perceived ease of use meningkat maka dapat
meningkatkan consumer attitude. Dengan
demikian, berdasarkan hasil yang ada
membuktikan bahwa hipotesis ketiga perceived
ease of use berpengaruh signifikan terhadap
consumer attitude pada aplikasi Dealjava
diterima.

Hasil ini sesuai dengan pendapat Putro dan
Haryanto (2015) yang menyatakan dari
mudahnya teknologi yang digunakan akan
mendorong pengembangan sikap yang baik
terhadap teknologi tersebut. Hasil penelitian ini
juga sama dengan hasil penelitian Mwiya dkk.
(2017) dan Kurniasari dkk. (2020) yang
menunjukkan bahwa perceived ease of use
berpengaruh signifikan terhadap attitude.

Hasil temuan 4

Hasil pengujian hipotesis  penelitian
menunjukkan bahwa perceived  usefulness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
interest online purchase dengan hasil koefisien
0.261 dan t-value sebesar 2.407. Artinya, ketika
perceived usefulness meningkat maka dapat
meningkatkan interest online purchase. Dengan
demikian, berdasarkan hasil yang ada
membuktikan bahwa hipotesis keempat
perceived usefulness berpengaruh signifikan
terhadap interest online purchase pada aplikasi
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dealjava diterima.

Hasil penelitian ini sesuai dengan
pendapat al khattab dkk. (2015) yang
menyatakan bahwa  perceived  usefulness

merupakan yang pertama dan mempunyai
pengaruh paling signifikan terhadap niat
menggunakan. Perceived usefulness
berpengaruh signifikan terhadap niat untuk
menggunakan suatu sistem informasi (indarsin
dan ali, 2017). Hasil penelitian ini juga sesuai
dengan suleman dan zuniarti (2019) yang
menyatakan fokus utama konsumen adalah
bagaimana melihat perceived usefulness ketika

berbelanja online karena hal ini dapat
mengembangkan sikap positif terhadap
aktivitas interest online purchase.
Hasil temuan 5

Hasil pengujian hipotesis penelitian

menunjukkan bahwa perceived risk berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap interest online
purchase dengan hasil koefisien -0.210 dan t-
value sebesar 2.113. Artinya, ketika perceived risk
semakin tinggi maka inferest online purchase
semakin rendah atau ketika perceived risk
semakin rendah maka interest online purchase
semakin tinggi. Dengan demikian, berdasarkan
hasil yang ada membuktikan bahwa hipotesis
kelima perceived risk berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap interest online purchase pada
aplikasi dealjava diterima.

Hasil penelitian ini sesuai dengan
pendapat al khattab dkk. (2015) menyatakan
bahwa perceived risk berpengaruh signifikan
dan negatif terhadap niat untuk menggunakan
sebuah sistem. Gazali dan suyasa (2020)
menyatakan bahwa perceived risk berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap interest online
purchase. Hasil penlitian juga sesuai dengan
pelaez dkk. (2019) yang menyatakan bahwa
perceived risk berpengaruh negatif terhadap

interest  online  purchase karena adanya
perbedaan status sosial ekonomi masing-
masing  subjek atau bahkan ciri-ciri
kepribadian, yang dapat mempengaruhi
perceived risk.
Hasil temuan 6

Hasil pengujian hipotesis penelitian
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menunjukkan bahwa perceived ease of use
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
interest online purchase dengan hasil koefisien
sebesar 0.238 dan t-value sebesar 1.989. Artinya,
ketika perceived ease of use meningkat maka
dapat meningkatkan interest online purchase.
Dengan demikian, berdasarkan hasil yang ada
membuktikan bahwa  hipotesis keenam
perceived ease of use berpengaruh signifikan
terhadap interest online purchase pada aplikasi
dealjava diterima.

Hasil penelitian ini sesuai dengan
pendapat al khattab dkk. (2015) menyatakan
bahwa perceived ease of use berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat untuk
menggunakan sebuah sistem. Puspitasari dan
briliana (2017) yang menyatakan, pada halnya
semakin tinggi perceived ease of use yang
dirasakan oleh konsumen, semakin tinggi
interest online purchase. Hasil penelitian juga
sama dengan yang dilakukan nurrahmanto dan
rahardja (2015) yang menemukan hasil bahwa
perceived ease of use memiliki berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli.

Hasil temuan 7

Hasil pengujian hipotesis penelitian
menunjukkan  bahwa  consumer  attitude
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
interest online purchase dengan hasil koefisien
sebesar 0.277 dan t-value sebesar 2.657. Artinya,
ketika consumer attitude meningkat maka dapat
meningkatkan interest online purchase. Dengan
demikian, berdasarkan hasil yang ada
membuktikan bahwa hipotesis  ketujuh
consumer  attitude berpengaruh signifikan
terhadap interest online purchase pada aplikasi
dealjava diterima.

Hasil penelitian ini sesuai dengan
pendapat putro dan haryanto (2015) yang
menyatakan bahwa variabel consumer attitude
memiliki pengaruh signifikan terhadap niat
untuk membeli. Penelitian zuelseptia dkk.
(2018) yang menemukan bahwa minat belanja
online berpengaruh positif dan signifikan
terhadap consumer attitude. Artinya, jika
consumer attitude yang positif terhadap belanja
online maka akan meningkatkan interest online
purchase.
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Hasil temuan 8

Hasil pengujian hipotesis penelitian
menunjukkan bahwa perceived  usefulness
berpengaruh positif dan tidak signifikan

terhadap interest online purch ase melalui
consumer attitude. Pengujian hipotesis pada
penelitian ini menggunakan alat statistik
smartpls 3 dengan melihat hasil indirect effect
pada pengaruh perceived usefulness terhadap
interest online purchase melalui consumer attitude
dengan hasil koefisien sebesar 0.061 dan t-value
sebesar 1.513. Dengan demikian, berdasarkan
hasil yang ada membuktikan bahwa hipotesis
kedelapan  perceived usefulness tidak
berpengaruh terhadap interest online purchase
melalui consumer attitude pada aplikasi dealjava
ditolak.

Hasil penelitian ini sesuai dengan
pendapat udayana dan ramadhan (2020) dan
himawati (2019) yang menyatakan bahwa
attitude tidak berperan sebagai mediator
perceived usefulness terhadap interest online
purchase, bahwa perceived usefulness
berpengaruh langsung terhadap interest online
purchase tanpa melalui mediasi attitude. Ketika
pengguna dealjava merasakan adanya
kegunaan yang dirasakan (perceived usefulness)
akan berpengaruh langsung terhadap interest
online purchase tanpa harus berhubungan
dengan consumer attitude. Hal ini dapat terjadi
karena adanya faktor pilihan pada aplikasi
dealjava yang kurang bervariasi sehingga
berdampak pada sikap konsumen yang
awalnya positif tetapi ketika melihat pilihan
yang sedikit menimbulkan sikap yang negatif
dan menurunkan interest online purchase.

Hasil temuan 9

Hasil pengujian hipotesis  penelitian
menunjukkan bahwa perceived risk berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap interest online
purchase melalui consumer attitude. Pengujian
hipotesis pada penelitian ini menggunakan alat
statistik smartpls 3 dengan melihat hasil indirect
effect pada pengaruh perceived risk terhadap
interest online purchase melalui consumer attitude
dengan dengan hasil koefisien sebesar -0.106
dengan t-value sebesar 2.580. Artinya, ketika
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perceived risk semakin tinggi maka interest online
purchase melalui consumer attitude semakin
rendah atau ketika perceived risk semakin
rendah maka interest online purchase melalui
consumer attitude semakin tinggi. Dengan
demikian, berdasarkan hasil yang ada
membuktikan bahwa hipotesis kesembilan
perceived  risk berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap interest online purchase
melalui consumer attitude pada aplikasi dealjava
diterima.

Hasil penelitian ini sesuai dengan
pendapat ansyah dan abror (2019) yang
menyatakan bahwa perceived risk berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap interest online
purchase melalui consumer attitude. Hasil
penelitian juga didukung pendapat ariff, dkk.
(2014 dalam ansyah dan abror, 2019)
menyatakan jika persepsi risiko tinggi maka
konsumen akan memiliki sikap negatif,
kemudian sikap memiliki dampak signifikan
langsung pada minat belanja online mereka.
Hal ini dikarenakan, budaya belanja online
dengan nilai yang semakin ditandai menggeser
konsumen pada masalah kemudahan,
kepraktisan, dan juga harga yang lebih murah
dibandingkan belanja offline (zuelseptia, dkk.,
2018).

Hasil temuan 10

Hasil pengujian hipotesis penelitian
menunjukkan bahwa perceived ease of use
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
interest online purchase melalui consumer attitude.
Pengujian hipotesis pada penelitian ini
menggunakan alat statistik smartpls 3 dengan
melihat hasil indirect effect pada pengaruh
perceived usefulness terhadap interest online
purchase melalui consumer attitude dengan
dengan hasil koefisien sebesar 0.079 dan t-value
sebesar 1.976. Artinya, ketika perceived ease of use
meningkat maka dapat meningkatkan interest
online purchase melalui consumer attitude.
Dengan demikian, berdasarkan hasil yang ada
membuktikan bahwa hipotesis kesepuluh
perceived ease of use berpengaruh signifikan

terhadap interest online purchase melalui
consumer attitude pada aplikasi dealjava
diterima.
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Hasil penelitian ini sesuai dengan
pendapat zuelseptia dkk. (2018) yang
menunjukkan bahwa perceived ease of use
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
interest online purchase melalui consumer attitude.
Hasil penelitian ini juga sesuai dengan
pendapat rahmiati (2017) menemukan bahwa
perceived ease of use berpengaruh positif dan
signifikan terhadap interest online purchase
melalui consumer attitude. Artinya, apabila
konsumen merasakan kemudahan dalam
melakukan transaksi secara online maka akan
menimbulkan sikap positif terhadap belanja
online. Namun apabila konsumen merasa
kesulitan dalam melakukan transaksi online
akan menimbulkan sikap negatif terhadap
belanja online.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian menunjuka
bahwa perceived usefulness, perceived risk, dan
perceived ease of use berpengaruh siginifikan
terhadap consumer attitude; perceived usefulness,
perceived risk, perceived ease of use, dan consumer
attitude berpengaruh siginifikan terhadap
interest online purchase; perceived risk, dan
perceived ease of use berpengaruh siginifikan
terhadap interest online purchase melalui
consumer attitude; perceived usefulness tidak
berpengaruh siginifikan terhadap interest online
purchase melalui consumer attitude.

Kesimpulan yang dapat ditarik pada
pengaruh langsung bahwa aplikasi Dealjava
telah memberikan kegunaan yang dirasakan,
resiko yang rendah, dan kemudahan
menggunakan yang membuat sikap positif
pada pengguna dan membuat niat belanja
online pada pengguna Dealjava. Selanjutnya
pada pengaruh tidak langsung, Dealjava telah
memberikan resiko yang rendah dan
kemudahaan pengguna terhadap interest online
purchase melalui consumer attitude dan berbeda
halnya pada kegunaan yang dirasakan ternyata
tidak berpengaruh terhadap interest online
purchase ketika melalui consumer attitude artinya
masih ada faktor lain yang membuat kegunaan
yang dirasakan tidak berpengaruh terhadap
niat belanja hal ini bisa terjadi karena aplikasi
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Dealjava pilihan atau variasi merchant yang
diberikan kepada pengguna masih sedikit
sehingga membuat sikap konsumen menjadi
negatif dan berdampak pada interest online
purchase.

Keterbatasan pada penelitian yang
pertama, penyebaran kuesioner secara online
mengakibatkan kesulitan untuk mengontrol
jawaban responden dan terkadang responden
memberikan jawaban yang tidak sesuai dengan
kenyataan atau asal memberi jawaban,
sehingga ada beberapa pertanyaan yang tidak
dijawab secara sungguh-sungguh
mengakibatkan hasil yang didapatkan dalam
penyebaran kuesioner tidak maksimal. Kedua,
penyebaran kuisoner tidak merata pada
seluruh Surabaya sehingga hanya dapat
menjangkau 141 responden. Ketiga, Adanya
hipotesis yang tidak signifikan yaitu perceived
usefulness terhadap interest online purchase
melalui consumer attitude.

Saran yang dapat diberikan kepada
penelitian selanjutnya diharapkan mampu
menambah jumlah responden, memperluas
lokasi penyebaran agar dapat menjangkau
lebih banyak responden, dan pada hipotesis
pengaruh perceived usefulness terhadap interest
online purchase melalui consumer attitude yang
memiliki hasil tidak signifikan, selanjutnya
diharapkan dapat memperbaiki keterbatasan
ini dan mampu menjelaskan hubungan antar
variabel dengan baik.
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