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ABSTRAK 

Kasanah, Ulfi Uswatuan. Pengaruhimanfaat, kemudahan, dan sosial terhadap niat 

membeli dishopee yang dimediasi kepercayaan.i Skripsi.i 2024.i Jurusani Ekonomii 

Syariah,i Fakultasi Ekonomii Dani Bisnisi Islam,i Instituti Agamai Islami Negerii 

Ponorogo,i Pembimbing:i Nurmai Fitrianna,i M.SM. 

Kata Kunci: Manfaat, Kemudahan, Sosial, Niat Membeli, Kepercayan 

    Masyarakat umunnya mempertimbangkani hasili perilakui sebelumi merekai 

mengambili keputusani dalami melakukani tindakani tertentu.  Digunakani untuki 

memprediksii niati seseorangi untuki berperilakui dengani carai tertentu,i hali inii 

dilakukani dengani mengevaluasii sikapi seseorangi terhadapi perilakui tertentui maupuni 

normai subjektifi orangi dani kelompoki yangi dapati mempengaruhii sikapi seseorang. 

Niat membeli berati kemungkinan konsumen membeli produk atau merek tertentu. 

Selain itu, faktor persepsi manfaat juga dapat mempengaruhi niat membeli perilaku 

penggunaan sistem informasi adalahi suatui presepsii sejauhi manai individui percayai 

bahwai menggunakani suatui sistemi tertentui akani  meningkatkani kinerjai kerjanya. 

    Penelitiani inii adalahi penelitiani kuantitatifi yangi bertujuani menjawabi pertanyaani 

mengenaii.i Metodei penelitiani yangi digunakami adalahi kuantitatifi dengani 

mengumpulkani datai primeri dani skunderi melaluii metodei surveyi awali dani 

melakukani penyebarani kuesioneri padai 95i mahasiswa.i Penelitiani inii merupakani 

penelitiani menggunakani analisisi Partiali Leasti Squarei (PLS)i dengani bantuani 

aplikasii programi Smarti PLSi (v.4.0.9.9). 

    Hasili darii penelitiani menunjukkani Hasili darii penelitiani 1.Variabel Manfaat tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap niat membeli. 2.i manfaat tidak terdapat 

pengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan 3. Variabel kepercayan terhadap 

niat membeli menunjukkan terdapat pengaruh secara signifikan kepercayaan 

dengan niat membeli. 4. Variabel kemudahan terhadap niat membeli menunjukkan 

terdapat pengaruh secara signifikan antara kemudahan dengan niat membeli. 5. 

Kemudahan terhadap kepercayaan menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh. 6. 

Sosial terhadap niat membeli terdapat pengaruh secara signifikan antara sosial 

dengan niat membeli. 7. Sosial terhadap kepercayaan terdapat pengaruh secara 

signifikan terhadap kepercayaan. 8. Kepercayaan, manfaat terhadap niat membeli 

terdapat pengaruh antara manfaat terhadap niat membeli dengan kepercayaan 

sebagai variabel mediasi. 9. Kepercayan, kemudahan terhadap niat membeli 

terdapat pengaruh secara signifikan antara niat membeli dengan kepercayan yang 

dimediasi kepercayaan. 10. Kepercayaan, sosial terhadap niat membeli 

menunjukkan terdapat pengaruh secara signifikan antara sosial terhadap niat 

membeli yang dimediasi kepercayan. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Niat membeli berati kemungkinan konsumen membeli produk atau merek 

tertentu.1 Masyarakat umunnya mempertimbangkani hasili perilakui sebelumi 

merekai mengambili keputusani dalami melakukani tindakani tertentu.  Digunakani 

untuki memprediksii niati seseorangi untuki berperilakui dengani carai tertentu,i hali 

inii dilakukani dengani mengevaluasii sikapi seseorangi terhadapi perilakui tertentui 

maupuni normai subjektifi orangi dani kelompoki yangi dapati mempengaruhii sikapi 

seseorang. Pelanggan merupakan prioritas utama yang harus diperhatikan.2 

Diperhatikan Normai subjektifi dipengaruhii olehi persepsii seseorangi tentangi 

keyakinani orang-orangi dii sekitari kita,i misalnyai orangi tua,i temani ataui kolega.i 

Normai subjektifi mempengaruhii kitai karenai kitai memilikii keyakinani tertentui 

tentangi caranyai orangi akani beraksii terhadapi perilakui kita,i dani apakahi merekai 

akani menerimanyai ataupuni tidak.3i Menuruti Kotlleri dani Kelleri adalahi bentuki 

darii perilakui konsumeni menyikapii terhadapi perilakui konsumeni yangi 

berkeinginani untuki niati membelii produki yangi didasarii olehi pengalamani 

penggunaani dani keinginani padai sebuahi produk.4 

 
      1 Riaz Hussain and Mazhar Ali, ‘Effect of Store Atmosphere on Consumer Purchase 

Intention’, International Journal of Marketing Studies, 7.2 (2015) 

<https://doi.org/10.5539/ijms.v7n2p35>. 

                           2 Sinta Maharani, Asmak Ab Rahman, dan Veni Soraya Dewi, “Learn From The 
Biggest Accounting Fraud In 95 Years,” Jurnal Analisis Bisnis Ekonomi 21, no. 1 2023): 19–39, 
https://doi.org/10.31603/bisnisekonomi.v23i1.9215 

       3 Clara Mutambala, Shirin Aliyar, "Consumers Online Purchase Intention in 

Cosmetic Products", Full Thesis, 2015, 103. 
4 philip & Kevin lane keller Kotler, Marketing Managemen, 2016. 
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      Hal ini berbeda dalam hasil wawancara awal oleh Yani mahasiswa 

Ekonomi syariah mengatakan sering niat membeli barang di berbagai Shopee 

karena ingin mencoba dan tertarik iklan produk, di setiap pembelian tidak 

memikirkan kegunaan serta manfaatnya, hanya menuruti kebutuhan palsu 

karena tergoda oleh berbagai jenis barang setelah dibeli tidak dipakai dan 

mengakibatkan boros dalam belanja.5 Selanjutnya, Ektivandu seorang 

mahasiswa Perbankan Syariah mengatakan dalam hasil wawancara bahwa 

semenjak bisa melakukan transaksi di shopee dia lebih sering membeli barang 

hanya karena hedonisme bukan karena kebutuhan dan mengakibatkan boros 

berbelanja hingga lupa menabung untuk kebutuhan lainnya yang lebih 

penting.6 Selanjutnya oleh mahasiswa Tisa mengatakan dalam niat membeli 

karena keinginan untuk mencoba membeli barang yang berakibat terus 

menerus mengikuti trend mengakibatkan kecanduan boros berbelanja, hingga 

lupa masih ada kebutuhan lainnya yang lebih penting.7 Bahwa niat membeli 

ketika konsumen sudah terbiasa dengan bisnis e-commerce, konsumen lebih 

cenderung mengunjungi situs online dengan niat untuk membeli.8 Dalami 

mengadopsii sesuatui kei dalami bagiani hidupnya,i individui akani mendasarii 

dirinyai dengani sebuahi keinginani sertai niati untuki melakukan.i  

      Niati membelii dapati dijelaskani sebagaii sesuatui kekuatani individui untuki 

melakukani suatui tindakani yangi dinginkan.i Hali inii berati,i niati membelii samai 

 
5 Yani, Wawancara 12 September 2024. 
6 Ektivandu, Wawancara 12 September 2024. 
7 Tisa, Wawancara 15 September 2024.  
8 Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, DW (2003). Kepercayaan dan TAM dalam 

belanja online: Model terintegrasi. MIS triwulanan, 51-90. DOI: https://doi.org/10.2307/30036519 
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halnyai sesuatui kondisii dimanai individui berkeinginani ataui berniati melakukani 

sesuatui ataui menggunakani sesuatui atasi dasari keinginani mereka.i Niat membeli 

dipengaruhi olehi unsuri budaya,i sosial,i pribadi,i dani psikologis.i yangi 

mempengaruhii keputusani individui termasuki motivasi,i pembelajaran,i opini,i 

keyakinan,i dani sikap.i Faktori tersebuti dapati memengaruhii keputusani individu,i 

dani memicui minati merekai yangi padai akhirnyai mendorongi merekai untuki 

menggunakani produki ataui layanani tersebut.i Dari beberapa penelitian terdahulu 

oleh Liu dan Wang membuktikan bahwa berpengaruh positif dan signifkan 

terhadap niat membeli. Akan tetapi berbeda dengan penelitian terdahulu oleh 

Bao, yeqin dan sheng membuktikan bahwa hubungan antara quality verition 

terhadap niat membeli mempunyai pengaruh negative niat membeli konsumen 

pada produk private label. Maka umumnya pasar akan merespon info tersebut 

sebagai suatu sinyal terhadap suatu kejadian yang akan mempengaruhi nilai  

perusahaan yang tercermin  melalui harga.9  

 

      Selain itu, faktor persepsi manfaat juga dapat mempengaruhi niat membeli 

perilaku penggunaan sistem informasi adalahi suatui presepsii sejauhi manai 

individui percayai bahwai menggunakani suatui sistemi tertentui akani  

meningkatkani kinerjai kerjanya.10 Teori yang dikemukakan oleh Davis 

 
                9 Yustina Wahyu Cahyaningrum dan Tiara Widya Antikasari, “The Influence of Earning Per 

Share, Price to Book Value, Return on Asset, and Return on Equity to Stock Price in Finance 
Company,” Jurnal Economia 13, no. 2 (2017): 191–200, 
https://doi.org/10.21831/economia.v13i2.13961. 
  

10 Wuniningsih Joko Tri Nugraha, Hardi Warsono, Tri, E-Gpvernment Dalam Perspektif 

Pengguna Konsep, Teori, Dan Perkembangannya. 
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menyatakani bahwai manfaat merupakani ukurani dimanai penggunaani sesuatui 

teknologii dipercayai dapati mendatangkani manfaati bagii orangi yangi 

menggunakannnya. Tapi hal ini berkebalikan dari survey awal oleh Yani yang 

mengatakan dengan adaya berbelanja di shopee membuat mager dan bermalas 

untuk berbelanja diluar.11 Selanjunya oleh Ektivandu mahasiwa perbankan 

mengatakan minat membeli barang kegunaanya hanya penampilan, dan tertarik 

oleh promo tas, promo baju dan mengakibatkan tergiur membeli karena 

menuruti kenginan saja.12 Selanjutnya Tisa mahasiwa mengatakan dengan 

adanya kegunaan berbelanja di shopee lebih sering melakukan berbelanja 

karena untuk menuruti gaya hidup, feshion saja dan berakibat boros belanja 

tidak memikirkan barang yang dibeli sesuai dengan kegunnanya atau tidak.13 

Manfaat yang dirasakan salahi satui faktori yangi mempengaruhii keputusani 

konsumeni dalami niati membelii karenai gayai hidup,i insentifi promosi,i kualitasi 

produki dani kenyaman.i Semakini banyaki manfaati yangi ditawarkan,i semakini 

tinggii minati untuki melakukani pembelian. 

      Hasili darii penelitian-penelitiani sebelumnyai membuktikani bahwai manfaat 

berpengaruhi positifi signifikani terhadapi niati membelii dalami menggunakani e-

learning.i Artinyai jikai seseorangi yakini bahwai menggunakani teknologii dapati 

membantunyai dalami menigkatkani pekerjaani ataui produktifitasi mereka,i makai 

merekai akani tetapi menggunakani suatui teknologii yangi secarai otomatisi 

mempengaruhii niati padai seseorangi untuki menggunakani ataui mengoperasikani 

 
11 Yani, Wawancara 11 Oktober 2024. 
12 Ektivandu, Wawancara 12 September 2024. 
13 Tisa, Wawancara 15 Oktober 2024. 
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suatui teknologi. Adapun dari pendapat penelitian terdahulu manfaat 

berpengaruhi negativei terhadapi niat membeli padai mahasiwai dii FEi UNJi dalam 

menggunaka alat pembayaran dompet digital. Selain manfaat, dalam niat 

membeli juga mempertimbangkan faktor  

      Kemudahani ialahi suatui presepsii yangi beranggapani bahwai sejauhi manai 

individui percayai bahwai menggunakani sistemi tertentui akani bebasi darii usaha,i 

ataui timbulnyai kemudahan.i Menuruti teorii Davis kemudahani didefinisikani 

sebagaii tingkati dimanai kemudahani seseorangi ataui konsumeni yakini ketikai 

menggunakani suatui teknologii tersebuti tidaki adai kesulitani maupuni usaha. Dari 

hasil wawancara Yani mengatakan dengan adanya kemudahan niat membeli 

barang di shopee sering melakuan berbelanja karena menuruti gaya hidup dan 

trend dizaman sekarang, berakibat berbelanja tanpa ukur tidak hanya 1 produk 

yang dibeli di shopee mengakibatkan boros berbelanja karena menuruti 

kesenagan bukan karena kebutuhan dan mengakibatkan boros dalam 

berbelanja.14 Hasil wawancara Ektivandu mengatakan bahwa dalam 

kemudahan berbelanja diberbagai di shopee mengakibatkan sering membeli 

barang karena tergiur promo mengakibatkan terus mencoba membeli produk 

mengakibatkan boros berbelanja dan lupa menabung untuk kebutuhan lainnya 

yang lebih penting.15 

      Mahasiswa Tisa mengatakan dengan kemudahan berbelanja di shopee 

mengakibatkan daya tarik ingin rasa memiliki karena rasa kecemburaan 

 
14 Yani, Wawancara 11 Oktober 2024. 
15 Ektivandu, 12 Wawancara Oktober 2024. 



6 

 

6 

 

sehingga berakibat niat membeli tanpa ukur sehingga dirinya menjadi boros 

berbelanja hanya menuruti nafsuu bukan kebutuhanya.16 Faktor-faktor 

darikemudahan pada shopee relatifi mudahi dalami pengoperasiannyai sehinggai 

bisai dikerjakani olehi anak-anaki hinggai orangi dewasa,i tidaki membutuhkani 

banyaki usahai untuki berinteraksii dengani sistem,i jelasi dani mudahi dilepajari. 

Semakin tinggi persepsi konsumen tentangi kemudahani penggunaan,i semakini 

tinggii jugai konsumeni untuki menggunakannya.17
i Kemudahani dalami 

menggunakani suatui layanani ataui produki diyakinii memberikani efeki positifi dani 

negativei terhadapi niati individui untuki menggunakani suatui teknologii dani 

inovasi.i Berdasarkani penelitiani sebelumnyai yangi ditulisi Rahimi dani Nurhalizai 

menyatakani bahwa kemudahan berpengaruhi positifi dani signifikani terhadapi niati 

perilakui dalami menggunakani uangi e-money.i Sedangkani penelitiani sarii 

menyatakani bahwa kemudahan berpengaruhi negativei terhadapi attitudei towardi 

usingi dengani nilai. 

      Selain kemudahan, juga terdapat faktor sosial terhadap niat membeli. Sosial 

diartikani sebagaii sejauhi manai seseorangi merasakani dianggapi sebagaii “orangi 

nyata”i saati berinteraksii dengani orangi laini dalami lingkugan.i Social adalahi 

bagaimanai individui memberikani persepsii terhadapi orangi laini yangi dirasakani 

pentingi dani mampui memberikani pengaruhi untuki menggunakani sistemi ataui 

teknologii baru.i Menuruti Herberti Kelmani sosiali mengacu pada proses dimana 

individu mengubah perilaku, sikap atau kepercayaan mereka terhadap tekanan 

 
16 Tisa, wawancara 15 Oktober 2024 
17 Ani kasanah dan Ani Fujiah, Wawancara 4 September 2024. 
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atau pengaruh dari orang lain.18 Hal ini berkebalikan dengan hasil wawancara 

mahsiswa Yani mengatakan bahwa dalam niat membeli di shopee terpengaruh 

oleh lingkungan rumah dan teman yang kebanyakkan berbelanja di shopee 

mengakibatkan malas berbelanja keluar.19 Mahasiwa Ektivandu mengatakan 

dalam niat membeli diplatfrom terpengaruh oleh teman dan dilingkungan 

rumah yang yang menyarankan berbelanja Shopee karena lebih praktis, akan 

tetapi mengakibatkan dirinya merasa mager untuk berbelanja dipasar. 20 

Mahasiswa Tisa mengatakan dalam niat membeli terdapat pengaruh oleh teman 

yang menyarankan membeli barang di shopee karena ada iklan promo dll, yang 

mengakibatkan ingin memcoba menggunakanya yang berakibat sering 

menggunakan.21 

      Selaini itu,i sosiali jugai memberikani pengaruhi dalami pengambilani keputusani 

dikarenakani ketikai seseorangi memilikii tingkati hubungani yangi tinggii baiki 

dengani keluarga,i orangi tuai maupuni teman,i makai memunculkani sarani yangi 

mengarahkani orangi tersebuti untuki mengambili sebuahi keputusan.i Pengaruhi 

sosiali munculi darii perintah,i tindakani dani prilakui yangi munculi dani pengaruhi 

sosiali dapati mempengaruhii komunikasii baiki individui maupuni kelompok.22 

Media sosial telah aktivitas yang tidak bisa dipisahkan dari media sosial. 

menjadi bagian dari kehidupan bermasyaakat. Saat ini, tidak satupun. 

 
18 Kelman, H. C. (2016). Herbert C. Kelman: A Pioneer in the Social Psychology of 

Conflict Analysis and Resolution (R. J. Fisher, Ed.). Springer. 
19 Yani, Wawancara 11 Oktober 2024. 
20 Ektivandu, Wawancara 12 Oktober 2024. 
21 Tisa, Wawancara 15 Oktober 2024. 
22 Handayani and Rianto 2021 Metode Penelitian Social. Yogyakarta: Trussmedia  

Grafika. 
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23Penelitian dahulu Anusha etal., Sosial pengaruh positif dan signifkan dalam 

niat membeli seseorang untuk menggunakan suatu platform online. Sedangkan 

penelitian Alalwan, Dwivedi, & Rana, menemukan bahwa adanya pengaruh 

negative social influence terhadap keputusan layanan mobile bangking. 

      Selanjutnya,i penelitiani inii melibatkan kepercayaan sebagaii variabeli 

mediasii yangi berperani untuki mengeksplorasii keadaani afektifi dani kognitifi 

pemirsai tentangi rasai kehadirani pegaruhi sosiali dalami perdagangan.24
i 

Kepercayaani afektifi adalahi kepercayaani padai pihaki laini dalami hali inii pelakui 

usahai atasi dasari perasaani yangi dirasakani konsumeni ketikai berinteraksii dengani 

pelakui usaha.25
i Sementarai itu,i kepercayaani kognitifi merupakani kepercayaani 

yangi lahiri atasi bentuki keputusani yangi didasarkani padai rasionalitasi berdasarkani 

perilakui dani pengalamani yangi diperolehi darii pihaki lain. Menurut Piotr 

Sztompka kepercayaan mendefiniskan sebagai harapan positif terhadap 

tindakan masa depan pihak lain berdasarkan pada pengalaman, aturan, sosial 

dan nilai-nilai yang ada didalam masyarakat.26 Tapi hal ini berkebalikan 

dengan hasil wawancara mahasiwa Yani mengatakan kepercayaan dalam niat 

membeli barang di shopee percaya karena barang yang dibeli lebih sering 

sesuai dengan keinginan, tetapi terkadang barang yang dibeli tidak sesui entah 

 
                  23 Miftahul Ulum dkk., “Islamic Education and Social Media Transformation in Pandemic 

Era: Challenges and Opportunities in Indonesia,” Cendekia: Jurnal Kependidikan Dan 
Kemasyarakatan 19, no. 1 (2021): 185–96, https://doi.org/10.21154/cendekia.v1i1.2662. 

24 Ming, J., Jianqiu, Z., Bilal, M., Akram, U., & Fan, M. (2021). How Social Presence 

Influence Impulse Buying Behavior in Live Streaming Commerce? The Role of S-O-R Theory. 

International Journal of Web Systems, 17 (4), 300-320.  
25 Ataina Hudayati Wahyu Kurniawan, ‘View of Pengaruh Keadilan Distributif, 

Kepercayaan Kognitif Dan Afektif Terhadap Kepatuhan Pajak Sukarela.Pdf’. 
26 Piotr Sztompka, Trust:A Sociological Theory, 1999. 
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itu dari bahan dan kualitas.27 Hal ini berbeda dengan hasil wawancara 

mahasiwa Ektivandu mengatakan dalam tingkat kepercayaan di shopee masih 

kurang percaya karena dari pengalamanya pernah membeli baran g tidak sesuai 

dengan ekspektasi, dideskripsi toko dijelaskan kelebihanya setelah barang 

datang tidak sesuai, barang yang datang ada yang cacat.28 Mahasiwa Tisa 

mengatakan dalam tingkat kepercayaaan dalam niat membeli barang di shopee 

masih ragu-ragu karena produk yang dipasarkan sesuai dengan  fakta atau tidak 

karena sering terkena penipuan barang. 29 

      Terbukti bahwa kepercayaan memberikan sebuah peran penting dalam niat 

perilaku pelanggan. Faktor yang mempengaruhi  kepercayaan keakraban 

semakin akrab pembeli dengan shopee, makin tinggi kepercayan yang 

diberikan, reputusi pembelian penting dibagi penjual dalam lingkungan e-

commerce, keamanan dan privasi kepuasan pelanggan ditoko tergantungi padai 

evaluasii berbagaii atributi kinerja,i termasuki keamanani dani privasi,i peringkati 

bintangi konsumeni lebih menyukai shopee belanja yang memiliki beringkat 

yang tinggi, dan yang terakhir jumlah usalan yang konsumen lebih menyukai 

shopee belanja yang memiliki sejumlah besar ulasan.30 Penelitian ini 

menggunakan variabel mediasi karena untuk memahami hubungan antara 

independent variable dan  dependen variable ketika tidak ada hubungan 

langsung antara keduanya. Alasan menggunakan variabel mediasi dalam 

 
27 Yani, Wawancara 11 Oktober 2024. 
28 Ektivandu, Wawancara 12 Oktober 2024. 
29 Tisa, Wawancara 15 Oktober 2024. 
30 N. Wongkitrungrueng, A., & Assarut, ‘The Role of Live Streaming in Building 

Consumer Trust and Egagement with Social Commerce Sellers.’, Journal of BusinessResearch, 

2020, 543–56. 
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penelitian ini melihat apakah dampak variabel independent terhadap hasil. 

Dapat dimediasi oleh perubahan variabel mediasi, menjelaskan hubungan 

sebab dan akibat variabel lain dan meperhitungkan faktor lain yang 

mempengaruhi. Berdasarkan penelitiani sebelumnyai yangi dilakukani olehi 

sasonoi eti al.i gotamai dani indarwatii dani ali dweerii eti al.i ditemukani bahwai trusti 

berpengaruhi positifi dani signifikani terhadapi customeri loyalty.i Sedangkani 

penelitiani yangi dilakukani lotaani menyatakani bahwai trusti memilikii pengaruhi 

negativei terhadapi keputusani pembelian.  Namun demikian, masih kurangnya 

penelitian yang membahas hubungan antara  Shopee dan niat membeli 

konsumen dalam konteks belanja di shopee. 

      Darii latari belakangi tersebut.i Penelitiani inii mengkajii apakah manfaat, 

kemudahan, dan sosial terhadap niat membeli di shopee yang dimediasi 

kepercayaan.i Hali yangi menariki darii penelitiani inii adalahi penelitiani inii 

mengkajii mengenaii kemanfaatani kemudahani dani kesesuaiani aplikasi/fituri 

yangi sedangi populeri inii sehinggai dapati digunakani sebagaii mediai pencarii 

penghasilan. Setelah melakukan pengamatan peneliti menemukan 

permasalahan mengenai kecenderungan untuk membeli barang, ataupun 

produk secara berlebihan, teutama yang dijual di shopee e-commerce. Niat 

membeli mereka untuk gaya tarik visual produk dan keinginan untuk 

menyesuiaknan diri dengan tread gaya hidup masa kini. Berdasarkan urian 

tersebut,i penulisi untuki melakukani penelitiani sejauhi manai pengaruhi Manfaat, 

Kemudahan, Dan Sosial Terhadap Niat Membeli Di Shopee yang dimediasi 

Kepercayaan. Untuki itu,i penelitii akani melakukani penelitiani dengani juduli 
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Pengaruh Manfaat, Kemudahan, Dan Sosial Terhadap Niat Membeli Di 

Shopee Dimediasi Kepercayaan. 

B. Rumusan Masalah 

      Berdasarkani latari belakangi masalahi diatas,i rumusani masalahi dalami 

penelitiani adalah: 

1. Apakahi manfaat berpengaruhi terhadapi niat membeli padai mahasiswai 

Fakultasi Ekonomii dani Bisnisi Islam? 

2. Apakah manfaat berpengaruhi terhadap kepercayaan padai mahasiswai 

Fakultasi Ekonomii dani Bisnisi Islam? 

3. Apakah kepercayaan berpengaruhi terhadap niat membeli pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam IAIN Ponorogo? 

4. Apakah kemudahan berpengaruhi terhadap niat membeli  pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan bisnis islam IAIN Ponorogo? 

5. Apakah kemudahan berpengaruhi terhadap kepercayaani pada mahasiswa 

IAIN Ponorogo? 

6. Apakahi sosiali berpengaruhi terhadap niat membelii pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam IAIN Ponorogo? 

7. Apakah sosial berpengaruhi terhadap kepercayan pada mahasiswa Fakultas 

IAIN Ponorogo? 

8. Apakah kepercayaan, kemudahan berpengaruh terhadap niat membeli 

pada mahasiwa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Ponorogo? 

9. Apakah kepercayan, manfaat, berpengaruh terhadap niat membeli pada 

mahasiwa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Ponorogo? 
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10. Apakah kepercayan, kemudahan berpengaruh terhadap niat membeli pada 

mahasiwa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Ponorogo? 
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C. Tujuan Penelitian 

      Berdasarkani latari belakangi dani rumusani masalahi diatas,i makai tujuani 

penelitiani inii adalah: 

1. Untuki menguji dan menganalisis apakahi manfaat berpengaruhi terhadapi 

niat membeli dii Fakultasi Ekonomii dani Bisnisi Islami IAINi Ponorogo. 

2. Untuki menguji dan menganalsisi manfaat berpengaruhi terhadapi 

kepercayaan dii Fakultasi Ekonomii dani Bisnisi Islami IAINi Ponorogo. 

3. Untuki menguji dan menganalsisi apakah kepercayaan terhadapi niat 

membeli dii Fakultasi Ekonomii dani Bisnisi Islami IAINi Ponorogo. 

4. Untuki menguji dan menganalis apakah kemudahan terhadap niat membeli 

Fakultasi Ekonomii dani Bisnisi Islami IAINi Ponorogo. 

5. Untuki menguji dan menganalisisi apakahipkemudahan berpengaruhi terhadap 

kepercayaan Fakultasi Ekonomii dani Bisnisi Islami IAINi Ponorogo. 

6. Untukimenguji dan menganalisis sosial berpengaruh terhadap niat 

membeli di Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam IAIN Ponorogo. 

7. Untuki menguji dan menganalisis sosiali berpengaruhi terhadapi kepercayaan 

dii Fakultasi Ekonomii dani Bisnisi Islami IAINi Ponorogo. 

8. Untuk menguji dan menganalisis kepercayaan, kemudahan, terhadap niat 

membeli di Fakultas dan Bisnis Islam IAIN Ponorogo 

9. Untuk menguji dan menganalisis kepercayaan, manfaat, terhadap niat 

membeli di Fakultas dan Bisnis Islam IAIN Ponorogo 

10. Untuk menguji dan menganalisis kepercayaan, sosialterhadap niat 

membelu di Fakultas dan Bisnis Islam IAIN Ponorogo 
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D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitiani inii dapati menambahkani ilmui pengetahuani penulisi tentangi 

pengaruhi. selaini itu,i penelitiani inii diharapkani menjadii daftari kepustakaani 

untuki programi studii Ekonomii Syariahi dani menjadii referensii bagii 

penelitian-penelitiani yangi akani dilakukani dengani objeki maupuni masalahi 

yangi sama. 

2. Manfaati Praktis 

a. Bagii akademisi 

      Sebagaii tambahani referensii mengenaii perubahani kebiasaani dani 

perilakui masyarakati sehinggai dapati menjadii bahani dalami 

memberikani ilmu-ilmui barui dalami bidangi perubahani perilakui 

masyarakat. 

b. Bagii mahasiswa  

      Dapati digunakani sebagaii gambarani tentangi bagaimanai 

perilaku/minati masyarakati terhadapi penggunaani platformi dani 

digitalisasii sehinggai mahasiswai dapati lebihi aktifi dani kreatifi dalami 

menyusuni strategii bisnisi dii duniai kerjai nanti.i Sertai dapati dijadikani 

sebagaii referensii ataui bahani rujukani untuki melakukani penelitiani lebihi 

lanjut. 

c. Bagii penelitiani selanjutnya 
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       Dapati menambahi wawasani mengenaii bagaimanai pengaruh 

manfaat, kemudahan, dan sosial terhadap niat membeli di shopee yang 

dimediasi kepercayaan.i  

E. Sistematika Pembahasan 

      Sistematikai pembahasani inii bertujuani untuki menggambarkani aluri 

pemikirani penulisi darii awali hinggai akhiri sehinggai penjabarkani yangi adai dapati 

dipahamii dengani lebihi baik.i Adapuni rancangani pembahasani dalami penelitiani 

inii dibagii menjadii beberapai babi sebagaii berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Babi inii memuati penjelasani yangi bersifati umum,i mulaii darii latari 

belakangi masalahi yangi membahasi tentang manfaat,i kemudahan,i 

dani pengaruhi sosiali terhadapi niati membeli di Shopee yang 

dimediasi kepercayaan.i Rumusani masalahi merupakani sebuahi 

pertanyaani untuki mencarii sebuahi jawabani melaluii pengumpulani 

datai jugai penelitian,i tujuani dani manfaati i penelitian, penulisan 

serta sistematika pembahasan dalam penyusunan penelitian 

penulis membagai lima bagian sistmatika pembahsan agar 

memudahkan pembaca untuk perbabnya persisi tentang apa. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Babi inii berisii tentangi landasani teorii secara umum memiliki 

sebagai suatu argumentasi yang telah tersusun secara 

sistematika dan telah mewakili variabel yang kuat dan sudah 
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terbukti di penelitian di dalam penelitiani inii terdapati empati teorii 

yangi dibahasi yaitui tentang, manfaat, kemudahan, dan sosial 

terhadap niat membeli di shopee dimediasi kepercayaan. Studii 

penelitiani terdahului upayai penelitii untuki mencarii perbandingani 

dani selanjutnyai untuki menemukani inspirasii baru,i kerangkai 

pemikirani i suatui dasari penelitiani yang mencakupi pengabungani 

antarai teori,i observasi,i fakta,i sertai kajiani pustakai yangi dijadikani 

landasani dani hipotesisi penelitiani hipotesisi stsatistik,i pengujiani 

dilakukani dengani statistici diterimai ataui ditolaki tergantungi darii 

hasili perhitungani statistici tidaki dapati berubahi setelahi ditetapkani 

awali didasarkani atasi teorii yangi kuat. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Babi inii menjelaskani rancangani penelitian,i variabeli penelitiani 

dani definisii operasional,i lokasii penelitian,i populasii dani sempel,i 

jenisi dani sumberi data,i metodei pengumpulani data,i instrumenti 

penelitian,i validasii dani reabilitasi instrument,i sertai tekniki 

pengolahani analisisi data. 

BAB IV PEMBAHASAN DAN ANALISA DATA 

Pada bab ini berfungsi sebagai proses hasil pengujian data 

penelitian mengenai teori, sehingga peneliti dapat memecah 

permasalahan serta menarik jawaban dan kesimpulan atas 

permasalahan. 
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BAB V PENUTUP 

Bab terakhir menjelaskan tentang beberapa kesimpulan dan 

hasil penelitian yang telah dilakukan beserta saran. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI  

A. Deskripsi Teori 

1. Niat membeli  

a. Pengertian niat membeli 

Niat membeli berarti sejauh mana konsumen cenderung 

membeli sesuatu produk atau layanan dimasa depan.1 Niat 

membeli, sebagai semacam konsumen niat berperilaku, berati 

kemungkinan konsumen membeli sesuatu produk dan terbiasa 

memprediksi perilaku konsumen. Dalam konteks e-commerce, niat 

beli konsumen adalah kesadaran membeli produk sebelum 

membeli perilaku.2 Menurut Hasen menjelaskan bahwa sikap 

konsumen mempengaruhi niatnya untuk berbelanja online karena 

didukung yang terakhir kalinya dan memperhatikan bahwa sikap 

konsumen terhadap belanja online dapat mempengaruhi saat 

konsumen mencoba berbelanja online, mereka menyimpulkan 

bahwa sikap konsumen terhadap belanja online merupakan 

prediktor belanja online.3 Menurut Hair et al menjelaskan cara 

 
1 Richard Chinomona, Donald Mahlangu, and David Pooe, ‘Brand Service Quality, 

Satisfaction, Trust and Preference as Predictors of Consumer Brand Loyalty in the Retailing 

Industry’, Mediterranean Journal of Social Sciences, 4.14 (2013), 181–90 

<https://doi.org/10.5901/mjss.2013.v4n14p181>. 
2 Purva Sharma, Sudeepta Pradhan, and Ankur Srivastava, ‘Understanding the Luxury 

Purchase Intentions of Young Consumers: A Qualitative Analysis’, Asia-Pacific Journal of Business 

Administration, 13.4 (2021), 452–76 <https://doi.org/10.1108/APJBA-01-2021-0019>. 
3 Torben, Jan Moller, Hans Stubbe, " Memprediksi Niat Membeli Bahan Makanan Online: 

Perbandingan Teori Tindakan Beralasan dan Teori Perilaku Terencana ", International Journal of 

Information Management, 24.6 (2004), 539–50. 
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konsumen menyikapi terhadap perilaku belanja online adalah 

penentu niat konsumen untuk membeli. Menuruti Kotleri dani Keller 

niat membelii adalahi bentuki darii perilakui konsumeni yangi 

berkeinginani untuki niati membelii ataui memilihi sebuahi produki yangi 

didasarii olehi pengalam,i penggunaani dani keinginannyai padai sebuahi 

produk.4 

      Agar manfaat niati belii online bisa dirasakan konsumen 

dari belanja online dibandingkan dengan datang ketoko secara 

langsung untuk membeli produl atau jasa tertentu dalam satuan 

tujuan dan periode waktu.5 Menurut Gefen, dan Straub 

menjelaskan theory niat membeli secara onlinei dipengaruhii olehi 

tekadi konsumeni untuki membelii darii bisnisi e-commerce.i Ketikai 

konsumeni sudahi familiari dengani bisnisi e-commerce,i merekai lebihi 

cenderungi mengunjungii situsi onlinei dengani niati untuki membeli. 

Keakraban dalam perdagangan e-commerce berarti bahwa 

konsumen memiliki pemahaman untuk apai yangi terjadii dii konteksi 

itui dani jugai apai yangi akani terjadii selanjutnya.6i Jadii kesimpulani darii 

beberapai ahlii diatas niat membeli merupakani perikakui konsumeni 

yangi menunjukkani keinginani untuki membelii suatui produki ataui 

 
4 Philip dan Kevin Lane Keller Kotler, Marketing Management, 2006. Hal 198 
5 Hair F Joseph dkk, "A Primer on Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM)", International Journal of Research & Method in Education, 2015, XXXVIII. 
6 David Gefen, Detmar W. Straub, "Consumer Trust in B2C E-Commerce and the 

Importance of Social Presence: Experiments in e-Products and e-Services", Omega, 32.6 (2004), 

407–24 
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jasa,i darii banyak pendata diatas saya menggunakan teorinya kotller 

dan Keller yang cocok untuk permasalahan penelitian ini. 

b. Faktor-i faktori niat membeli 

Menuruti Kotleri dani Kelleri menjelaskani beberapai faktori yangi 

mempengaruhii konsumeni dalami Keputusani niati membeli,i yaitu: 

1) Faktori budaya 

      Budayai menjadii faktori utamai darii keinginani dani carai 

berperilakui seseorangi dalami mengambili Keputusan. 

2) Faktori sosial 

      Faktori sosiali jugai mempengaruhii keputusani seseorangi dalami 

membelii sebuahi produki ataui jasai yangi diinginkan.i Padai 

dasarnyai statusi sosiali masingmasingi orangi berbedai (kaya, 

sederhana,i miskin).i Tentunyai berdasarkani darii statusi sosiali apai 

yangi menjadii kebutuhani darii masing-masingi orangi sudahi i 

berbeda. 

3) Faktori pribadi 

      Padai faktori pribadii inilahi jugai dapati mempengaruhii seseorangi 

dalami mengambili suatui keputusan.i Individui seseorangi dalami 

mengambili keputusani sangati dipengaruhii olehi usiai dani tahapani 

siklusi (pengalaman)i hidup,i pekerjaani dani keadaani ekonomi,i 

kepribadiani dani konsepi diri,i sertai gayai hidupi dani nilai. 
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c. Indikator niat membelii  

 Menuruti Kotleri dani Keller niat membeli adalahi bentuki darii 

perilakui darii konsumeni yangi berkeinginani untuki membelii ataui 

memilihi sebuahi produki yangi didasarii olehi pengalaman,i 

penggunaani dani keinginannyai padai suatui produk. 

1) Tertariki untuki mencarii informasii mengenaii produk 

      Konsumeni yangi terangsangi kebutuhannyai akani terdorongi 

untuki mencarii informasii informasii yangi lebihi banyak.i 

Menuruti Kotleri &i Keller,i membaginyai dalami duai leveli 

rangsangan.i Pertama,i pencariani informasii yangi lebihi ringani 

(penguatani perhatian).i Padai leveli ini,i orangi hanyai sekedari 

lebihi pekai terhadapi informasii produk.i Kedua,i leveli aktifi 

mencarii informasii dengani mencarii bahani bacaan,i bertanyai 

padai temani ataui mengunjungii tokoi untuki mempelajarii produki 

tertentu. 

2) Mempertimbangkani untuki membeli 

      Melaluii pengumpulani informasi,i konsumeni mempelajarii 

merek-mereki yangi bersaingi sertai fituri mereki tersebut.i 

Melakukani evaluasii terhadapi pilihan-pilihani dani mulaii 

mempertimbangkani untuki membelii produk. 

3) Tertariki untuki mencoba 

      Setelahi konsumeni berusahai memenuhii kebutuhan,i 

mempelajarii merek-mereki yangi bersaingi sertai fituri mereki 
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tersebut,i konsumeni akani mencarii manfaati tertentui darii solusii 

produki dani melakukani evaluasii terhadapi produki tersebut.i 

Evaluasii inii dianggapi sebagaii prosesi yangi berorientasii 

kognitif.i Konsumeni dianggapi menilaii suatui produki secarai 

sangati sadari dani rasionali mengakibatkani ketertarikani untuki 

mencoba. 

4) Eksploratif 

       Konsumeni akani memandangi produki sebagaii sekumpulani 

atributi dengani kemampuani yangi berbeda-bedai dalami 

memberikani manfaati yangi digunakani untuki memenuhii 

kebutuhan. 

5) Ingini memilikii produk 

       Konsumeni akani memberikani perhatiani besari padai atributi yangi 

memberikani manfaati yangi dicarinya.i Konsumeni akani 

mengambili sikapi (keputusan)i terhadapi produki melaluii 

evaluasii atributi dani membentuki niati untuki membelii ataui 

memilikii produki yangi disukai.7 

2. Manfaat 

a. Pengertian manfaat  

Manfaat adalahi sebagaii keyakinani akani kemanfaatan,i yaitui 

tingkatani dii manai individui percayai bahwai penggunaai teknologii akani 

 
7 Philip dan Kevin Lane Keller Kotler. 
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meningkatkani performai merekai dalami bekerja.8i Persepsii manfaati i dii 

definisikani jugai sebagaii suatui tingkatani dii manai seorangi individui 

mempercayaii bahwai menggunakani suatui sistemi tertentui akani dapati 

membantui meningkatkani kinerjai dani prestasii kerjai individui 

tersebut.9i Definisii laini jugai mengatakani persepsii kemanfaatani ataui 

kegunaani inii merupakani suatui kepercayaani tentangi prosesi 

pengambilani keputusan.i Jikai individui merasai percayai bahwai sistemi 

bergunai makai diai akani menggunakannya.i Sebaliknyai jikai individui 

merasai percayai bahwai sistemi informasii kurangi bergunai makai orangi 

tersebuti tidaki akani menggunakannya. 

Menurut Pfeffer, manfaat ataui persepsii manfaat memilikii artii 

sejauhi manai orang-oarangi sekitari percayai terhadapi penggunaani 

sistemi tertentui yangi dapati meningkatkani perfromai kerjai dani maupuni 

menguntungkan.10
i Menuruti Davis manfaat sebagaii keyakinani 

seseorangi ataui konsumeni ketikai menggunakani suatui teknologii dapati 

membuati dani meningkatkani pekerjaani lebihi cepat,i poroduktifi dani 

efektif.11 Didalam oraganisasi, orang-orang diperkuat untuk kinerja 

 
8 Wiratama Kadek and Ni Luh Gede Erni Sulindawati, ‘Pengaruh Persepsi Kegunaan, 

Persepsi Kemudahan Penggunaan, Pengetahuan Akuntansi Dan Kompatibilitas Terhadap Minat 

Umkm Dalam Menggunakan Aplikasi Si APIK’, JIMAT (Jurnal Ilmiah Mahasiswa Akuntansi) 

Undiksha, 13.01 (2022), 58–69. 
9 Elok Irianing Tyas and Emile Satia Darma, ‘Pengaruh Perceived Usefulness, Perceived 

Ease of Use, Perceived Enjoyment, Dan Actual Usage Terhadap Penerimaan Teknologi Informasi: 

Studi Empiris Pada Karyawan Bagian Akuntansi Dan Keuangan Baitul Maal Wa Tamwil Wilayah 

Daerah Istimewa Yogyakarta’, Reviu Akuntansi Dan Bisnis Indonesia, 1.1 (2017), 25–35 

<https://doi.org/10.18196/rab.010103>. 
10 j. Pfeffer, Organizations and Organization Theory., 1982. 
11 Davis,F.D. 1989. ”Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance 

of Information Technology”. MIS Quarterly.Vol. 13 No. 5: pp319-339. 
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untuk peningkatan karir gaji, bonus, dan penghargaan lainya. 

Keyakinan dengan menggunakan sebuah teknologi dapat membantu 

melakukan pekerjaan tersebut dengan hasil yang lebih memuaskan 

dan peningkatan performa kerja. Kesimpulan dari beberapa ahli 

bahwa manfaat,i dapati dikatakani keyakinani seseorangi ataui 

konsumeni ketikai menggunakani suatui teknologi dapati meningkatkani 

pekerjaani merekai ataui menjadii lebihi cepat,i produktifi dani efektif. 

b. Faktor-faktor manfaat  

      Adapun beberapai faktori yangi mempengaruhi manfaat,i antarai 

lain: 

1. Relevansi:i sejauhi manai teknologii relevani dengani tugasi ataui 

pekerjaani yangi dilakukani olehi pengguna.i Semakini relevani 

teknologii dalami kaitannyai dengani tugasi ataui pekerjaani 

pengguna,i semakini tinggii kegunaannya. 

2. Kemudahani penggunaan:i betapai mudahnyai teknologii tersebuti 

bagii penggunai untuki digunakan.i Semakini mudahi teknologii 

digunakan,i semakini baiki manfaatnyai dirasakan.i Kepercayaani 

terhadapi teknologi:i Sejauhi manai penggunai percayai bahwai 

teknologi. 

3. Kepercayaani terhadapi teknologi:i sejauhi manai penggunai percayai 

bahwai teknologii dapati membantui merekai menyelesaikani tugasi 

ataui mencapaii tujuani yangi diinginkan.i Ketergantungani yangi 



25 

 

25 

 

tinggii padai teknologii dapati meningkatkani manfaati yangi 

dirasakan. 

4. Dampaki sosial:i berapai banyaki orangi dii sekitari penggunai yangi 

menggunakani teknologii tersebut.i Jikai teknologii tersebuti 

digunakani olehi banyaki pengguna,i makai dapati meningkatkani 

utilitasnya.12 

c. Indikator manfaat  

      Kemanfaatani dani efektivitas.i Kemanfaatani dani efektivitasi 

adalahi dimensii yangi didalamnyai mencakupi indikatori mengenaii 

kegunaani darii hali tertentui yangi bersifati positif,i seperti: 

1. Penggunani sistemi menigkatkani kinerjai individui (individuali 

performance).i Dalami hali ini,i dalami melakukani pencariani 

sebuahi produki ataui jasai lebihi mudahi melakukannyai dengani 

sebuahi aplikasi. 

2. Penggunaani sistemi mampui menambahi tingkati produktifitasi 

individui (increasesi productivity).i Dalami hali ini,i dalami 

penggunakani sebuahi aplikasi,i penggunai dapati meningkatkani 

produktivitasnya. 

3. Penggunaani sistemi mampui meningkatkani efektifitasi kinerjai 

individui (enhancesi effectiveness).i Dalami hali ini,i penggunaani 

sebuahi aplikasii secarai onlinei menjadii salahi satui carai yangi 

 
12 Nur Afni Noviarini, Mahargyantari Purwani Dewi, and Hendro Prabowo, ‘Hubungan 

Antara Dukungan Sosial Dengan Kualitas Hidup Pada Pecandu Narkoba Yang Sedang Menjalani 

Rehabilitasi’, Proceeding PESAT (Psikologi, Ekonomi, Sastra, Arsitektur & Teknik Sipil), 5.1 

(2013), 116–22 <file:///C:/Users/net/Downloads/957-2742-1-PB.pdf>. 
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efektifi dalami melakukani pembeliani dani mendapatkani sebuahi 

produki ataui jasa.13 

d. Dampak dari manfaat  

      Menurut beberapa ahli dampak manfaat adalah sebagai berikut: 

1. Menigkatkan kinerja 

Manfaat adalahi keyakinani bahwai penggunaani teknologii akani 

mengikatkani kinerjai pengguna 

2. Membantu melakukan perkerjaan 

Manfaat adalahi kecenderungani seseorangi untuki menggunakani 

teknologii yangi diyakinii akani membantunyai melakukani 

perkerjaani yangi lebihi baik. 

3. Mengikatkan kepercayaan 

Bahwai semakini tinggii tingkati manfaati sesuatui aplikasi,i makai 

akani menunjangi kepercayaani penggunai aplikasi tersebut. 

4. Mengigkatkan performasi dan produktivitas 

Menurut koufaris dan hamton-sosa, tingkat kemanfaantan 

sebuah websitei memilikii kaitani dengani menigkatnyai performasii 

dani produktivitasi berbelanjai saati menggunakani websitei 

tersebut.14 

3. Kemudahan  

 
13 Venkatesh, V., & Davis, F. D. (2000). A Theoretical Extension of the Technology 

Acceptance Model: Four Longitudinal Field Studies. Management Science, 46(2), 186-204. 
14 Koufaris, M., & Hampton-Sosa, W. (2004). The development of initial trust in an online 

company by new customers. Information and Management, 41(3), 377– 397. 

https://doi.org/10.1016/j.im.2003.08.004 
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a. Pengertiani kemudahan 

      Menuruti Indarsini dani Ali,i manfaat adalahi tingkati keyakinani 

seseorangi bahwai menggunakani teknologii akani mengurangii upayai 

yangi berlebihan.i Menuruti Cudjoe, kemudahan adalahi tingkati dimanai 

seseorangi percayai bahwai menggunakani teknologii ataui sistemi tertentui 

bebasi darii upaya.15
i Menuruti Tojibi dani Tsarenko, manfaat  adalahi 

kemudahani yangi berkaitani dengani usahai dani keyakinani suatui 

individui dimanai mempelajari,i memanfatkani dani menggunakani 

teknologii dipercayai dapati memudahkani pengguna.16
i Kemudahani 

penggunaaani yangi dirasakani dalami konteksi teknologii informasii 

seringi dikaitkani adopsii teknologi.i Penggunai yangi menganggapi 

teknologii mudahi digunakani lebihi cederungi mengadopsii tersebut.i 

Menuruti Venkateshi dani Bala,i kemudahan adalahi persepsii penggunai 

tentangi betapai mudahnyai menggunakani sistemi informasii ataui 

teknologii baru.17
i 

      Menuruti pendapati Davis kemudahan sebagaii persepsii yangi 

menerangkani mengenaii seberapai besari seseorangi memilikii 

kepercayaami bahwasanyai dengani menggunakan,i seseorangi tersebuti 

akani dapati terbebasi darii segalai bentuki usaha.i Dalami bukunyai yangi 

 
chCudjoe, A.G., Anim, P.A.,& Nyanyofio, J.G.N.T (2015). Determinants Bangking 

adoption in the Ghanaian bangking industry: a case of access ban limites. Jounal of computer and 

communications, 3 (2), 1. 
16 Tojib, D., & Tsarenko, Y. (2012). Post-adoption modeling of advandcesd Journal Of  

Businees Research,65 (7), 922-928 
17 Venkatesh, V., & Bala, H. (2008). Technolog Acceptance Modal 3 and a Research 

Agenda on Interventions. Journal Compilation 2008 Decision Sciences Insitute. 
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ditulisi Davisi jugai menyatakani bahwa kemudahan adalahi sebuahi 

tingkatani seberapai jauhi kepercayaani seseorangi bahwai teknologii 

adalahi sesuatui hali yangi mudah untuk dipahami.18 Mengguakan 

teknologi tersebut, Persepsii kemudahani penggunaani sangati pentingi 

dalami pempengaruhii keputusaani konsumeni untuki menggunakani 

suatui produki ataui teknologii tertentu.i Semakini mudahi suatui produki 

ataui teknologii digunakan,i semakaini besari kemungkingani orangi 

menggunakannyai dani semakini besari kemungkinani merekai akani 

membelinya.i Darii beberapai penjelasani darii parai ahlii tersebut,i dapati 

ditariki kesimpulani bahwai pengertiani darii kemudahan (kemudahani 

penggunaan)i adalahi sebuahi ukurani seberapai besari kepercayaani 

seorangi penggunai sistemi dalami mempercayaii bahwai sebuahi teknologii 

bisai dengani mudahi dipahamii dani dapati dipergunakani untuki 

membantui meringankani bebani pekerjaani yangi dimilikii dengani mudahi 

dani lebihi cepati sehinggai dapati meningkatkani kinerjai parai pengguna. 

b. Faktor-faktor kemudahan 

      Adapuni faktor-faktori yangi mempengaruhii kegunaani meliputi: 

1. Kemudahani pemahamani mengacui padai sejauhi manai penggunai dapati 

memahamii sistemi ataui teknologii informasii baru. 

 
18 Davis,F.D. 1989. ”Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance 

of Information Technology”. MIS Quarterly.Vol. 13 No. 5: pp319-339. 
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2. Kessesuaiani dengani kebutuhani penggunai memenuhii kebutuhani 

penggunai mengacui padai sejauhi manai sistemi ataui teknologii 

informasii barui dapati memenuhii kebutuhani pengguna.i  

3. Kemudahani navigasii mengacui padai seberapai mudahi penggunai dapati 

menavigasii melaluii sistemi ataui teknologii infomasii baru. 

4. Tingkati komplesitasi padai seberapai kompleksi sistemi informasii ataui 

teknologii barui tersebut.i Jikai teknologinyai terlalui kompleks,i 

kemungkinani besari penggunai akani kesulitani tersebut.i  

5. Pengalamani penggunani sebelumnyai beratii pengalamani penggunai 

sebelumnyai menggunakani sistemi informasii ataui teknologii serupa.i 

Jikai penggunai memilikii pengalamani yangi baiki dengani teknologii 

serupa,i merekai mungkini akani mudahi menggunakannya.19 

c. Indikator kemudahan 

      Davisi dalami bukunyai menerangkani bahwai terdapati beberapai 

indikatori kemudahan. 

1. Kemudahan 

2. Meningkatkani keinginan 

3. Kemudahani dalami pengoperasian.i Mudahi mengoperasikani sistemi 

dengai apai yangi diinginkani individui kerjakan.i Dalami hali ini,i tidaki 

ditemukani adanyai suatui kesulitani dalami menggunakani sebuahi 

aplikasi,i useri friendlyi dani dapati mudahi dalami mencarii dani 

 
19 Davis, F.D. 1989.” Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance 

of informasi teknologi”.MIS Quarterly.vol. 13 No. 5:pp319-339. 
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pembeliani sebuahi produki aplikasii mudahi digunakani dalami 

melakukani pencariani hinggai pembeliani produki ataui jasa.20 

d. Dampak kemudahan 

1. Adanya budaya malas gerak (mager) karena pengaruh teknologi. 

Salah satu dampak yang dirasakan adalah mager karena dengan 

adanya kemudahan teknologi baru. 

2. Adanyai penipuani digital.i Penipuani digitali terjadii karenai adanyai 

penyalahgunaani datai pribadi.i Biasanyai modusi penipuani digitali 

beragam,i adai yangi mengasnamakani dengani survaii untuki 

mendapatkani datai pribadi,i penjualani produki darii diskoni yangi besari 

websitei e-commercei yangi ditidaki resmii penipuani belanjai onlinei 

yangi tidaki sesuaii dengani ekspentasi.21 

4. Sosial  

a. Pengertian sosial 

      Sosiali i didefinisikani sebagaii sejauhi manai seseorangi percayai 

bahwai orang-orangi yangi pentingi baginyai menginginkani orang 

tersebut melakukan perilaku tertentu.22 Sosiali adalahi usahai untuki 

mengubahi sikapi (attitude),i perilakui (behavior),i kepercayani (belief),i 

ataui persepsii satui ataui beberapai orangi lainnya.i Teorii sosiali i adalahi 

dasari untuki memahamii komitmeni psikologisi terhadapi sikapi ataui 

perilakui tertentu.i (Teorii sosiali berpendapati bahwai perubahani 

 
20 Ibid, 
21 Ibid., 
22 Venkatesh, V., Morris M. G., Davis G. B, & Davis F. D. (2003). User Acceptance of 

Information Technology: Toward a Unified View. MIS Quarterly, 27(3), pp. 427-478 
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perilakui yangi dihasilkani olehi sosiali terjadii padai tigai prosesi yangi 

berbeda,i yaitui internalization,i identification,i dani 

compliance.23Menuruti Vahdati eti al.,i sosiali dapati dipengaruhii 

merupakani pengaruhi sosiali yangi dapati memberikani pengaruhi 

kepadai orangi laini yangi dapati mengubahi perilaku.24
i Sedangkan,i 

menuruti Kotleri dani Kelleri mengatakani bahwai sosiali dapati 

dipengaruhii olehi faktof-faktori sosiali sepertii kelompoki kecil,i 

keluarga,i teman,i dani statusi sosial. 

      Teori sosial menurut Herbert Kelman, mengacu pada proses di 

mana individu mengubah perilaku, sikap atau kepercayaan mereka 

sebagai respons terhadap tekanan atau pengaruh dari orang lain atau 

kelompok sosial.25 Jadi, pengaruhi sosiali bisai terjadii atasi 

rekomendasii orangi lain,i temani sebaya,i ataui lingkungani sekitari yangi 

mampui mempengaruhii seseorangi untuki menggunakannyai namuni 

jikai seseorangi tidaki mudahi terpengaruhi makai secarai teorii sosiali 

tidaki terjadi.i Dengani katai lain,i informasii dani dorongani yangi 

diberikani olehi orangi memilikii kontribusii padai kesadarani seseorangi 

 
23 Kelman Herbert C, ‘Compliance, Indentification, and Internalization Tree Processes of 

Attitude Change.’, 1958. 
24 Vahdat, A, et al, “Acceptance Model, Social Factors and Purchase Intention”, 

Australasian Marketing Journal (AMJ), 2020 
25 Kelman, H. C. (2016). Herbert C. Kelman: A Pioneer in the Social Psychology of 

Conflict Analysis and Resolution (R. J. Fisher, Ed.). Springer. 
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terhadapi penggunaani suatui teknologi.26 Pengaruh sosial adalah 

tindakan individu yang mempengaruhi orang lain.27 

b. Faktor-faktor sosial  

1. Kelurga 

Anggotai keluargai menerangkani kelompoki referensii utamai yangi 

palingi berpengaruh.i Terdapati duai keluargai dalami kehidupani 

konsumeni yaitui keluargai orientasii dani keluargai prokreasi.i 

Keluargai orientasii mencakupi darii orangtuai dani saudarai kandungi 

sementarai keluargai prokreasii terdirii darii pasangani dani anak-

anak.  

2. Teman  

Teman merupakan faktor sosial dapat mengacu pada seberapa 

berpengaruh orang-orang yang berada di lingkungan kita dalam 

mempengaruhi kita menggunakan sistem teknologi baru. 

3.  Individu 

Sosial juga dipengaruh oleh faktor individu. Dimana orang 

tersebut ingin membeli apa yang dia ingiankan.28 

c. Indikator Sosial 

      Menurut Herbert Kelman mengatakan indikator sosial sebagai 

berikut: 

 
26 Philip dan Kevin Lane Keller Kotler. 

                 27 Khusniati Rofiah dan Moh Munir, “Jihad Harta Dan Kesejahteraan Ekonomi Pada 

Keluarga Jamaah Tabligh: Perspektif Teori Tindakan Sosial Max Weber,” Justicia Islamica 16, no. 1 
(2019): 193–218, https://doi.org/10.21154/justicia.v16i1.1640. 
 

28 Philip dan Kevin Lane Keller Kotler. 
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1. Kepatuhan 

Seseorang mengubah perilaku. 

2. Identifikasi 

Seseorang mengubah perilaku karena ingin diidentifikasi dengan 

seseorang atau kelompok. 

3. Internalisasi 

Seseorang mengubah perilaku karena ingin menjalin hubungan 

dengan orang yang beperngaruh.29 

d. Dampak sosial. 

      Menurut Herbert Kelman mengatakan bahwa sosiali dapati 

berdampaki terhadapi seseorangi melaluii tigai mekanisme,i yakni: 

1. Kepatuhan,i yaitui dimanai tingkati kepercayaani penerimai 

perilakui dengani orangi laini yangi mampui mendapatkani efeki 

sociali yangi memberikani kepuasani darii lingkungan. 

2. Identifikasi,i yaitui pengambilani perilakui darii orangi laini yangi 

merasakani kepuasani atasi sistemi baru. 

3. Internalisasi,i yaitui menerimai pengaruhi yangi dianjurkani 

karenai dengani sistemi nilaii yangi dianutnya.30 

 

 

 

 
29Kelman, H. C. (2016). Herbert C. Kelman: A Pioneer in the Social Psychology of 

Conflict Analysis and Resolution (R. J. Fisher, Ed.). Springer. 
30 Ibd., 
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5. Kepercayan 

a. Pengertian kepercayaan 

      Kepercayaan diartikan sebagai harapan konsumen transaksi 

anatar pembeli dan penjual dalam lingkup berisiko tinggi. 

Kepercayaan pada Shopee berarti konsumen bersedia mempercayai 

shopee yang akan digunakan. Menuruti Moweni dani Minori dalam,i 

kepercayaan adalahi pengetahuani yangi dimilikii setiapi individui dani 

disimpulkani dengani manfaat-manfaati yangi diperolehi dani dibuati 

olehi individu”.31
i Menuruti Rousseau, kepercayan merupakani 

wilayahi psikologii bagii setaii manusia,i dani setiapi manusiai akani 

mempunyaii pandangan-pandangani yangi berbeda. Kepercayaan 

adalah konstruksi dinamis dan kompleks yang melibatkan banyak 

pihak dan dapat berubah seiring waktu.32 Dengani psikologii akani 

menerimai dani memberikani perhatiani tersendirii kepadai orangi lain”.i 

33Menuruti Maharani,i “kepercayaani adalahi keyakinani satui pihaki 

padai reliabilitas,i durabilitas,i dani integritasi pihaki laini dalami 

relationshipi dani keyakinani bahwai Tindakani yangi menurutnyai palingi 

baik,i bentuki bagiani darii kepentingan,i yangi akani menghasilkani hasil-

hasili yangi berupai tindakani yangi positifi bagii pihaki yangi 

 
31 Ujang Sumarwan, “perilaku Konsumen” (Ghalia Indonesia, Bogor, 20211), Hlm, 178. 
32 Siti Amaroh, Husnurrosyidah, dan Ely Masykuroh, “Financial Attitude, Trust, and 

ROSCAs’ Member Commitment: Social Relations as Mediating Factor,” Juni 2023, 35–49, 
https://doi.org/10.17549/gbfr.2023.28.3.35.  
 

33 Alex sobur, “Psikologi Umum Dalam Lintasan sejarah”, (Bandung Pustaka setia, 

2013), Hlm, 50 
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mempercayai”.34
i Sedangkani menuruti Pavloi “kepercayan” adalahi 

bagiani darii pandangani seseoarangi ataui penilaiani dengani orangi laini 

dani harapan-harapani dalami sebuahi lingkungani yangi tidaki adai 

kepasian”.35  

      Menurut Pioter Sztompka, kepercayan didefinisikan sebagai 

harapan positif terhadap tindakan masa depan pihak berdasarkan 

pada pengalaman. Dalam bukunya, Triust: A Sociological Theory 

memandang kepercayaan sebagai mekanisme social yang sangat 

pentng untuk mengurangi kompleksitas dan ketidakpastian dalam 

hubungan sosial. Kepercayan dianggap sebagai persyarat penting 

untuk interaksi sosial yang lancar, terutama dalam masyarakat 

moderen yang penuh dengan resiko dan tidak pastian.36 Kesimpulan 

dari beberapa ahli bahwa sesuatui yangi diharapkani yangi dianuti olehi 

seorangi individui ataui pribadii ataui jugai darii kelompok.i Yangi berupai 

perkataan,i janji,i pernyataani lisani ataui tulisani darii seorangi individui 

ataui kelompoki yangi dapati mewujudkani keinginanya.i Ketikai 

seseorangi sudahi mempercayaii sesuatui makai harapanyai tersebuti 

berharapi akani tercapaii untuki dirinyai sendiri. 

 

 
34 Ainur Rofiq , “Pengaruh Dimensi Kepercayaan (trust) Terhadap Partisipasi. Pelanggan 

Ecommerce, Tesis Universitas Brawi Jaya malang, Tidak diterbitkan, 2007, Hlm, 22. 
35 Valerie Janet Gabriella Kaunang, “Pengaruh Pemasaran Interaktif, Kualitas Pelayanan, 

Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Barang Elektronik Secara Kredit Di 

Perusahaan Fif Spektra Cabang Airmadidi” Jurnal: Emba Vol. 09, No.03, Hlm, 38. 
36 Piotr Sztompka. 
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b. Faktor-faktori yangi mempengaruhii kepercaayan faktor-faktor yang 

mempengaruhi kotler menurut Job dan Putnam ada tiga yaitu: 

1. Kemampuan 

      Kemampuani mengacui padai kompetensii dani karakteristiki 

penjual/organisasii dalami mempengaruhii dani mengotorisasii 

wilayahi yangi spesifik.i Dalami hali ini,i bagaimanai penjuali mampui 

menyediakan,i melayani,i sampaii mengamankani transaksii darii 

gangguani pihaki lain.i Artinyai bahwai konsumeni memperolehi 

jaminani kepuasani dani keamanani darii penjuali dalami melakukani 

transaksi.i Abilityi meliputii kompetensi,i pengalaman,i pengesahani 

institusional,i dani kemampuami dalami ilmui pengetahuan. 

2. Integritas 

      Integritasi berkaitani dengani bagaimanai perilakui ataui 

kebiasaani penjuali dalami menjalankani bisnisnya.i Informasii yangi 

diberikani kepadai konsumeni apakahi benari sesuaii dengani faktai 

ataui tidak.i Kualitasi produki yangi dijuali apakahi dapati dipercayai 

ataui tidak.i Integrityi dapati dilihati darii suduti kewajaran,i 

pemenuhan,i kesetiaan,i keterus-terangan,i keterkaitan,i dani 

kehandalan.37 

c. Indikator kepercayan  

1. Kejujuran 

Kepercayaan terhadap integritas seseorang. 

 
37 Job dan Putnam. 
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2.   Kompetensi 

Keyakinan bahwa orang yang dipercaya memiliki kemampuan 

yang dibutuhkan. 

3. Keandalan 

Keyakinan bahwa yang dipercaya akan konsisten dengan 

tindakannya.38 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
38 Piotr Sztompka. 
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B. Studi Penelitian Terdahulu 

 Penelitiani terdahului merupakani suatui acuani dalami menganalisai suatui 

penelitian,i makai perlui adanyai sumberi penelitiani terdahului yangi dapati 

menjadii pembanding,i adapuni beberapai penelitiani terdahului dalami 

penelitiani inii adalahi sebagaii berikut: 

Tabel 2.1 

Studi penelitian terdahulu 

No Nama Jurnal Hasil Persamaan Perbedaaan 

1. Rianto 

Alexandr

o 

The Influence of E- 

Service Quality on 

improving the 

performance of the 

UKT information 

system mediated by 

perceived ease use 

at palangka raya 

university.39 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan 

signifikan 

kinerja sistem 

informasi 

biaya 

Pendidikan 

Tunggal 

sebagai 

informasi 

dalam 

pembayaran 

biaya 

Pendidikan 

dan biaya 

Pendidikan. 

Jadi implikasi 

dari hasil 

tersebut adalah 

mengingkatka

n kinerja 

sistem 

informasi 

dengan 

meningkatkan 

kualitas 

layanan 

1.Persamaan dalam 

jurnal si rianto dan 

punya saya adalah 

menggunakan metode 

penelitian kuantitatif.  

2. Teknik analisisnya 

juga menggunakan 

SEM- 4.0.  

3. dan dalam objek 

penelitiannya sama 

mahasiwa. 

4. Perbedaan dari 

penelitian yang 

ditulis penulis 

Lokasi penelitian 

Universitas 

pangkal raya 

sedangkan 

penulis di IAIN 

Ponorogo 

Fakultas Febi. 

5. Untuk variabel 

dari penelitian ini 

adalah X1 E-

Service Qualitiy 

X2 Sysrem 

Performance Y 

Perceived ease of 

use. 

 
39 Tahasak and Rinto Alexandro, ‘The Influence of E-Service Quality on Improving the 

Performance of The UKT Information System Mediated by Perceived Ease of Use at Palangka Raya 

University’, International Journal of Contemporary Sciences (IJCS), 2.4 (2024), 209–22 

<https://doi.org/10.55927/ijcs.v2i4.8772>. 
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No Nama Jurnal Hasil Persamaan Perbedaaan 

elektornik dan 

persepsi 

kemudahan 

penggunaan di 

pergutuan 

tinggi. 

2. Eric 

Karinia 

dan 

Carunia 

Mulya 

Firdaus. 

Faktor yang 

mempengaruhi niat 

membeli konsumen 

melalui shopee di 

Universitas 

Tarumanagara.40 

Hasil dari 

jurnal tersebut 

adalah 

pengujian 

diperoleh 

bahwa 

pencarian 

informasi, 

keakraban, 

kehadiran 

social dan 

kepercayaan 

secara 

bersamaan 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap niat 

membeli 

konsumen 

melalui 

shopee. 

1.Dalam Persamaan 

dari jurnal tersebut 

objek penelitian yaitu 

mahasiwa. 

2.Variabel dalam 

jurnal tersebut X1 

pencarian 

informasi, X2 

Keakraban, X3 

Kehadiran social, 

variabel Z 

Kepercayaan dan 

Y niat membeli, 

untuk. 

3. Lokasi 

penelitian ini di 

Universitas 

Tarumanagara. 

3. Donny 

Dharma

wan dkk. 

Analysis of the 

influence of 

perceive of benefit, 

digital security, and 

perceived ease of 

yse on intention to 

purchase using the 

digital wallet 

application.41 

Berdasarkan 

hasil 

penelitian 

terdapat empat 

aspek 

dominan yang 

berpotensil 

mempengaruhi 

niat membeli 

konsumen 

terhadap e-

wallet. 

Kemudahan 

1.Jurnal tersebut 

mememiliki 

persamaan dari 

penulis yaitu dengan 

menggunakan metode 

penelitian kuantitatif. 

2.Jurnal tersebut 

sama menggunakan 

teknik analisis PLS. 

3. Untuk variabel 

dalam penelitian 

ini  X1 persepsi 

manfaat, X2 

Keamanan, X3 

persepsi 

kemudahan, Y 

Nia membeli. 

 
40 Eric Karinka and Carunia Mulya Firdausy, ‘Faktor Yang Mempengaruhi Niat Membeli Konsumen 
Melalui Shopee Di Universitas Tarumanagara’, Jurnal Manajerial Dan Kewirausahaan, 1.4 (2019), 
666 <https://doi.org/10.24912/jmk.v1i4.6544>. 

41 Donny Dharmawan and others, ‘Analysis of The Influence Of Perceive of Benefit, 

Digital Security, and Perceived Ease of Use on Intention To Purchase Using the Digital Wallet 

Application’, Jurnal Informasi Dan Teknologi, 6 (2024), 12–17 

<https://doi.org/10.60083/jidt.v6i2.523>. 
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penggunaan e-

wallet yang 

menunjukkkan 

transaksi 

berbagai 

kebutuhan 

hanya dengan 

satu aplikasi 

smartphone, 

mengingkatka

n minat beli 

konsumen 

karena 

menghilagkan 

kebutuah 

untuk 

membawa 

uang. 

4. Tiara 

puspita 

sari. 

Pengaruh Perceived 

usefulness, 

perceived ease of 

use, dan perceived 

compatibility 

terhadap intention 

to use live 

streaming ditinjau 

dari perspektif 

bisnis syariah.42 

Berdasarkan 

Ujii Persiali 

(T),i 

Perceivedi 

Usefulness,i 

Perceivedi 

Easei ofi Usei 

dani 

Perceivedi 

Compatibilityi 

memilikii 

pengaruhi 

yangi positifi 

dani 

signifikani 

terhadapi 

Intentioni toi 

Use,i 

berdasarkani 

hasili darii ujii 

simultani (F) 

Perceivedi 

Usefulness, 

1.Persaman dalam 

skripsi ini adalah 

menggunakan  

metode penelitian 

kuantitati. 

2. Lokasi 

penelitian ini di 

kota badar 

lampung,  

3. variabel dalam 

penelitia ini X1 

Perceivedi 

Usefulness,i X2i 

Perceivedi Easei 

ofi Use,i X3i 

Perceivedi 

Compatibility,i Yi 

Intentioni toi Use. 

 
42 P S Tiara, ‘… , Perceived Ease of Use Dan Perceived Compatibility Terhadap 

Intention to Use Live Streaming, Ditinjau Dari Perspektif Bisnis Syari’ah (Studi Pada Pengguna 

Live …’, 2024 

<http://repository.radenintan.ac.id/32798/%0Ahttp://repository.radenintan.ac.id/32798/1/COVER - 

BAB II DAPUS.pdf>. 
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Perceivedi 

Easei toi Usei 

dani 

Perceivedi 

Compatibilityi 

secarai 

simultani 

berpengaruhi 

terhadapi 

Intentioni toi 

Use.i 

Berdasarkani 

perspektifi 

Bisnisi 

Syari‘ah,i 

penggunaani 

Livei 

Streamingi 

diperbolehkani 

asali tidaki 

mengandungi 

konteni 

negatif,i mali 

Praktik,i 

maupuni riba. 

5. Rizky 

Nur 

Cholifah. 

 

Pengaruh Perceived 

Usefulness, 

Perceived Ease Of 

Use Dan Trust 

Terhadap Intention 

To Use (Studi 

Kasus Pengguna 

Dana Pada Tix Id 

Di Tangerang 

Selatan Dan Jakarta 

Selatan).43 

Hasil dari 

penelitian ini 

menunjukkkan 

terhadap 

pengaruhi 

yangi 

signifikani 

anatarai 

perceivedi 

usefulness,i 

perceivedi 

easei ofi usei 

dani trusi 

terhadapi 

intentioni usei 

sertai 

menunjukkni 

bahwai 

variabeli trusti 

memilikii 

1.Metodei penelitiani 

inii menggunakani 

kuantitatif. 

2. Metodei 

analisisi datai 

menggunakani 

SPSSi 23.0,  

3. objeki 

penelitiani 

penggunai danai 

Tixi Idi dii 

tanggerang, 

4.i variabeli 

penelitiani X2i 

Peceivedi 

Usefulness,i X2i 

Perceivedi Easei 

ofi Use,i X3i 

Trust,i Yi 

Intentioni toi Use. 

 
43 Rizky N U R Cholifah, ‘Oleh: Rizky Nur Cholifah 11150810000063’, 2020. 
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pengaruhi 

yangi palingi 

besari 

terhadapi 

intention use. 

6. Yahya 

dkk. 

 

The Influence of 

web design quality, 

perceived ease of 

use and trust on 

purchase intention: 

A Case study on 

Lazada.44 

Hasil dalam 

penelitian ini 

menunjukkkan 

bahwa kualitas 

desain web 

mempunyai 

pengaruh 

terhadap niat 

beli, persepsi 

kemudahan 

penggunaan 

berpengaruh 

terhadap niat 

beli, variabel 

kepercayaan  

berpengaruh 

terhadap niat 

beli. 

1.Jurnal ini sama 

penelitian saya 

menggunakani 

metodei penelitiani 

kuantitatif.i 2.objeki 

dalami penelitiani inii 

adalahi mahasiwa. 

3. Dari jurnal ini 

data dioleh 

menggunakan 

spss 25, untuk 4. 

varibael dalam 

penelitian webi 

designi qualityi 

(X1),i Perceivedi 

easei ofi usei 

(X2),i Trusti 

(X3),i Dani 

Puechasei 

Intention sebagai 

variabel (Y). 

 5. untuk Lokasi 

dalam penelitian 

ini di Riau. 

7. Muhtadi

n amri, 

M. 

Tohan, 

Amrul 

hinung 

primana 

Analisis Persepsi 

Mahasiswa FEBI 

IAIN Ponorogo 

pada Masa Transisi 

Perkuliahan Daring 

menuju Blended 

Learning.45 

penelitian 

menunjukkan 

persepsi 

positif 

mahasiswa 

terhadap 

perkuliahan 

daring adalah 

karena 

keluasan 

waktu, lebih 

dekat dengan 

keluarga, lebih 

hemat biaya. 

Sedangkan 

persepsi 

negatifnya 

susah sinyal, 

1. Obejk penelitian 

ini mahasiwa 

Fakultas 

Ekonomi dan 

bisnis islam IAIN 

Ponorogo. 

2. Lokasi penelitian 

ini di 

kampusIAIN 

Ponorogo 

.3. Juranal ini 

dengan 

menggunakan 

asnlisis kuantitatif 

dan kualitatif 

 
44 Yahya Setia Budi, Fitri Ayu Nofirda, and Wan Laura Hardilawati, ‘The Influence of 

Web Design Quality, Perceived Ease of Use And Trust on Purchase Intention: A Case Study on 

Lazada’, International Journal of Management and Business Applied, 2.2 (2023), 126–40 

<https://doi.org/10.54099/ijmba.v2i2.678>. 
45  
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kekurangan 

kuota internet, 

dan sulit 

memahami 

materi. Media 

perkuliahan 

yang banyak 

digunakan 

adalah E-

learning IAIN 

Ponorogo, 

Google 

Classrooms, 

WhatsApp, 

dan Google 

Meet. 

8. Nur 

Faiza 

dkk. 

Peran Kepercayan 

Memediasi 

Pengaruh Digital 

Marketing Dan 

Live Steaming 

Terhadap Minat 

Beli.46 

Dalam jurnal 

ekonomi dan 

bisins tersebut 

hasil 

penelitian 

bahwa digital 

marketing 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

kepercayaan, 

live steaming 

berpengaruh 

positifi dani 

signifikani 

terhadapi niati 

beli. 

1.Penelitian ini 

menggunakan metode 

penelitian kuantitatif. 

2.Menggunakan tenik 

analis Smart PLS, 

3. Dalam variabel 

ini Variabel X1 

digital marketing, 

X2 Kepercayan, 

Z Kpercayaan, Y 

minat membeli. 

9. Yudha 

Nur 

Imron, 

dan Ely 

Masykur

oh 

Implementasi Etika 

Bisnis Islam pada 

Pemasaran 

Marketplace 

Shopee47 

Marketplace 

Shopee 

mengikuti 

aksioma etika 

bisnis Islam 

tentang etika 

persatuan dan 

kehendak 

1. Sama meneliti 

tentang platform 

jual beli 

 

2. Jenis 

penelitian 

anatar 

kualitatif dan 

kuantitatif 

 
46 ‘Riza Rachman’, 22.1 (2024), 220–32. 
47 Yudha Nur Imron and Ely Masykuroh, ‘Implementasi Etika Bisnis Islam Pada Pemasaran 

Marketplace Shopee’, Journal of Economics, Law, and Humanities, 2.1 (2023), 139–55 
<https://doi.org/10.21154/jelhum.v2i1.1699>. 
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bebas. 

Pemasaran 

tidak 

membeda-

bedakan, dan 

dia telah 

berusaha 

mendongkrak 

penjualan 

sebagai 

pengusaha. 

Penjual 

memainkan 

permainan 

harga yang 

drastis dengan 

menaikkan 

harga sebelum 

harga 

kesepakatan. 

Itu bisa 

merugikan 

pasar dan 

konsumen 

lain. 

Pemasaran 

online dengan 

menggunakan 

sistem 

promosi jual 

beli di Shopee 

Marketplace 

tidak 

melanggar 

prinsip etika 

persatuan dan 

kehendak 

bebas 

10. Ivan 

Naufaldi 

dan 

Mirani.48 

Pengaruh Perceived 

Ease of Use, 

Perceived 

Usefulness, dan 

Hasil dari 

penelitian ini 

adalah 

persepsi 

kemudahan 

1. Dalami penelitiani 

inii menggunakani 

metodei penelitiani 

kuantitatif.  

3. Untuk Lokasi 

penelitian 

dijakarta.  

4. Dengan objek 

penelitian 

 
48 Ivan Naufaldi and Miharni Tjokrosaputro, ‘Pengaruh Perceived Ease Of Use, 

Perceived Usefulness, Dan Trust Terhadap Intention To Use’, Jurnal Manajerial Dan 

Kewirausahaan, 2.3 (2020), 715 <https://doi.org/10.24912/jmk.v2i3.9584>. 
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Trust terhadap 

Intention to Use.49 

penggunaan 

dan persepsi 

kegunaan 

mempengaruhi 

niat untuk 

menggunakan, 

dan 

kepercayaan 

tidak dapat 

mempengaruhi 

niat untuk 

menggunakan. 

2. Jurnal tersebut 

dengan teknik 

analisis Smart PLS-

SEM. 

masyarakat yang 

menggunakan 

DANA, untuk 

variabel dalam 

penelitian ini 

(X1) Perceivedi 

Easei ofi Use,i 

(X2)i Perceivedi 

Usefulness, (X3) 

Trust terhadapi 

(Y)i Intentioni toi 

use. 

11. Yassine 

Jadil, 

Nripendr

a P. 

Rana, 

Yogesh 

K. 

Dwivend

i.  

Understanding the 

drivers of online 

trust and intention 

to buy on a website: 

An emerging market 

perspective.50  

Hasil analisis 

untuk model 

ini 

menunjukkan 

bahwa ukuran 

yang 

dirasakan dan 

reputasi yang 

dirasakan 

terhadap 

kepercayaan 

daring 

signifikan 

terhadap 

resiko yang 

dirasakan: 

Kepercayaan 

daring dan 

sikap 

mempengaruhi 

niat membeli 

secara positif, 

risiko yangi 

dirasakani 

memilikii 

pengaruhi 

negatifi yangi 

signifikani 

terhadapi 

1. Dalam penelitian 

dalam jurnal 

terseubut 

menggunakan metode 

kuantitatif.  

2.Menggunakan 

teknik PLS Smart 3 

dalam mengolah data. 

3. Objek dalam 

jurnal tersebut 

yang pernah 

pembelian daring. 

4. Lokasi dalam 

penelitian 

tersebut Afrika. 

 
49 Naufaldi and Tjokrosaputro. 
50 Yassine Jadil, Nripendra P. Rana, and Yogesh K. Dwivedi, ‘Understanding the Drivers 

of Online Trust and Intention to Buy on a Website: An Emerging Market Perspective’, 

International Journal of Information Management Data Insights, 2.1 (2022), 100065 

<https://doi.org/10.1016/j.jjimei.2022.100065>. 
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sikapi dani 

pengaruhi 

resiko yang 

dirasakn 

terhadap niat 

membeli 

ditemukan 

tidak 

signifikan. 

12. Sucy 

Ilhamy 

ali. 

Pengaruh Persepsi 

Kegunaan dan 

Persepsi 

Kemudahan 

terhadap Niat 

Pembelian Ulang 

dengan Sikap 

sebagai Variabel 

Mediasi (Studi Pada 

Pengguna 

Traveloka di Kota 

Malang).51 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan 

bahwai 

persepsii 

kegunaani 

dani persepsii 

kemudahani 

memilikii 

pengaruhi 

yangi 

signifikani 

baiki secarai 

langsungi 

ataupuni tidaki 

langsungi 

terhadapi niati 

pembeliani 

ulangi dengani 

sikapi sebagaii 

variabeli 

mediasi 

1.Dalam jurnal 

tersebut 

menggunakani 

metodei penelitiani 

kuantitatif. 

2.i Jurnali tersebuti 

dengani metodei 

analisisi datai 

menggunakani part 

analysis dengan 

sofware Smart PLS. 

3. Dalam jurnal 

tersebut persepsi 

kegunaan 

sebagaii (X1),i 

Persepsii 

Kemudahani 

(X2),i (Z)i sikap,i 

dani (Y)i sebagaii 

niati pembelian 

ulang. Untuk 

Lokasi penelitian 

ini dikota malang. 

13. Sayyid 

ali 

ashghar,

Hanny 

Nurlatifa

h. 

Pengaruh Perceived 

Ease of Use, 

Perceived 

Usefulness, dan 

Perceived Risk 

terhadap Keinginan 

Membeli Kembali 

melalui e-Trust dan 

s-Satisfaction.52 

Dari hasil 

penelitian 

jurnal 

tersebuti hasili 

Subi strukturi 

Ii adalahi 

Perceivedi 

Easei ofi Use,i 

Perceivedi 

1.Dalami penelitiani 

jurnali tersebuti 

menggunakani 

metodei penelitiani 

kuantitatifi samai 

dengani penelitiani 

saya. 

2. Objek dalam 

penelitian 

pengguna gopay, 

sedangkan dalam 

penelitian saya 

objeknya 

mahasiwa 

Fakultasi 

 
51 S.C. Ali, ‘Pengaruh Persepsi Kegunaan Dan Persepsi Kemudahan Terhadap Niat 

Pembelian Ulang Dengan Sikap Sebagai Variabel Mediasi ( Studi Pada Pengguna Traveloka Di 

Kota Malang ) Oleh : Sucy Ilhamy Ali Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Brawijaya Dosen 

Pembimbin’, Jurnal Ilmiah Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis, 5.2 (2017), 1–13. 
52 Sayyid Ali Ashghar and Hanny Nurlatifah, ‘Analisis Pengaruh Perceived Ease of Use, 

Perceived Usefulness, Dan Perceived Risk Terhadap Keinginan Membeli Kembali Melalui e-Trust 
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Usefulness,i 

dani 

Perceivedi 

Riski 

memilikii 

hubungani 

signifikani 

terhadapi Ei 

Trust.i Subi 

strukturi IIi 

menunjukkani 

Perceivedi 

Easei ofi Usei 

dani 

Perceivedi 

Usefulnessi 

memilikii 

hubungani 

signifikani 

terhadapi E-i 

Satisfaction.i 

Subi Strukturi 

III 

menunjukkani 

Perceivedi 

Easei ofi Usei 

dani 

Perceivedi 

Usefulness 

Ekonomii dani 

Bisnisi Islam.i  

3.i Lokasii dalami 

penelitiani 

tersebuti 

dijakarta, 

sedangkan 

penelitian saya di 

Ponorogo. 

14. Raffat 

Arrahma

n. 

Dari jurnal tersebut 

menunjukkan 

bahwa keempat 

variabel 

independent yaitu 

persepsi kegunaan, 

pengaruh social, 

kepercayaan dan 

kepuasan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

niat menggunakan 

Dari jurnal 

tersebut 

menunjukkan 

bahwa 

keempat 

variabel 

independent 

yaitu persepsi 

kegunaan, 

pengaruh 

social, 

kepercayaan 

dan kepuasan 

berpengaruh 

signifikan 

1.Dalami penelitiani 

inii menggunakani 

metodei penelitiani 

kuantiatif.i  

2.i Dengani 

menggunakani 

tekniki analisisi 

Prtiali leasti squarei 

(PLS),i  

3. untuk objek dalam 

penelitia tersebut 

mahasiwa aktif 

Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis sama 

4. untuk Lokasi 

penelitian dala 

jurnal tersebut di 

universitas 

brawijaya. 

Sedangkan punya 

saya di Kampus 

Institut Agama 

Islam Negeri 

Ponorogo. 

5. Untuk variabel 

dalam penelitian 

adalah perceived 

usefness (X1), 

Sociali Influencei 

 
Dan s-Satisfaction (Studi Kasus Pengguna Gopay Pada Transaksi UMKM)’, Jurnal Al Azhar 

Indonesia Seri Ilmu Sosial, 1.1 (2020), 40 <https://doi.org/10.36722/jaiss.v1i1.459>. 
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electronic 

commerce.53 

terhadap niat 

menggunakan 

electronic 

commerce. 

dengan penelitian 

saya. 

(X2),i Trusti 

(X3),i 

Satisfactioni 

(X3),i terhadapi 

Behaviorali 

intentioni toi usei 

(Y) 

15 Ivan 

Naufaldi

n dan 

Miharni 

Tjokrosa

putro 

Pengaruh Perceived 

Ease Of Use, 

Perceived 

Usefulness, dan 

Trustterhadap 

Intention To Use.54 

 

Hasil dalam 

jurnal tersebut 

dari penelitian 

ini adalah 

persepsi 

kemudahan 

penggunaan 

dan persepsi 

kegunaan 

mempengaruhi 

niat   untuk   

menggunakan, 

dan   

kepercayaan   

tidak   dapat   

mempengaruhi   

niat   untuk 

menggunakan. 

1.Dalam jurnal 

tersebut 

menggunakan metode 

kuantitatif. 

2. Dengan teknik 

analisis smartPLS-

SEM. 

3. Untuk objek 

dalam penelitian 

tersebut adalah 

penggunan dana 

sedangkan punya 

saya mahasiwa 

Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam. 

4. Untuk Lokasi 

penelitian Jakarta.  

5. Variabel dalam 

jurnal tersebut 

Perceivedi easei 

ofi usei (X1),i 

Perceivedi 

usefulnessi (X2),i 

Trusti (X3)i dani 

(Y)i Intentioni toi 

use. 

 

C. Kerangka berpikir 

Kerangkai pemikirani adalahi suatui diagrami yangi menjelaskani secarai 

garisi besari aluri logikai berjalannyai sebuahi penelitian.i Kerangkai pemikirani 

dibuati berdasarkani pertanyaani dalami sebuahi kuantitatif,i sangati menentukani 

kejelasani dani validasii prosesi penelitiani secarai keseluruhan.i Dalami hali ini,i 

secarai teoritisi perlui dijelaskani hubungani anatarai variabeli independenti dani 

 
53 International Undergraduate Program, ‘International Undergraduate Program in 

Accounting, Faculty of Economics and Business’, 2003. 
54 Naufaldi and Tjokrosaputro. 
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dependen.55
i Olehi karenai itu,i untuki memudahkani penelitiani sertai 

memperjalasi akari pemikirani dalami penelitiani ini,i berikuti inii digambarkani 

sesuatui kerangkai pemikirani sebagaii berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                   

 

 

 

 

 

H1: Manfaat berpengaruhi terhadapi niat membeli 

H2:i Manfaat berpengaruhi terhadapi kepercayaan  

H3:i Kepercayan berpengaruhi terhadapi niat membeli  

H4: Kemudahan  berpengaruhi terhadap niat membeli 

H5: Kemudahan berpengaruhi terhadap kepercayaan  

H6: Sosiali berpengaruhi terhadap niat membeli 

H7: Sosial berpengaruhi terhadap kepercayan 

 
55 .Dr.A. Muri Yusuf, M.Pd, Metode Penelitian Gabungan Kuallitatif (Jakarta: Kencana, 

2012), 242. 

Manfaat 

X1 

 

 

 

 

Kemudahan 

X2 

Sosial  

X3 

Niat membeli 

(Y) 
Kepercayan  

Z 

H6 

H3 

H7 

H4

4 H2 
H5 H1 

Gambar 2.1 Kerangka berpikir 

H8 

H10 

H9 
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H8:Kepercayaan, kemudahan, berpengaruh terhadap niat membeli 

H9: Kepercayaan, manfaat, berpengaruh terhadap niat membeli 

H10: Kepercayaan, sosial berpengaruh terhadap niat membeli. 

Keterangan garis: 

                        : Hubungan parsial 

 : Hubungan menggunakan variabel mediasi 

D. Hipotesis 

Hipotesisi adalahi dugaani sementarai yangi harusi dibuktikani 

kebenaranyai melaluii penyelidikani ilmiah.i Menuruti Kerlingeri hipotesisi 

adalahi suatui pernyataani kira-kirai ataui dugaani sementarai mengenaii 

hubungani antarai duai variabeli ataui lebih,i sedangkani menuruti Sax,i 

hipotesisi adalahi pernyataani mengenaii hubungani yangi diharapkani 

antarai duai variabeli ataui lebih.56i Dengani demikiani dapati disimpulkani 

bahwai hipotesisi adalahi kesimpulani yangi masihi penyelidikani ilmiah. 

    Berdasarkani kajiani pustakai dani kerangkai berpikiri yangi telahi 

diuraikani makai untuki penelitiani inii dapati diajukani hipotesisi sebagaii 

berikut: 

1. Manfaat terhadap niat membeli 

Manfaat yangi dirasakani mengacui sejauhi manai seseorangi 

mempercayaii hali tersebuti memanfaatkani sistemi tertentui 

menigkatkani kinerjai mereka.57i Satui studii menunjukkani 

bahwai manfaati yangi dirasakani berpengaruhi positfi terhadapi 

 
56 Prof.Dr.A. Muri Yusuf, M.Pd, 130. 
57 Fred D. Davis, ‘Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance 

of Information Technology’, MIS Quarterly: Management Information Systems, 13.3 (1989), 319–

39 <https://doi.org/10.2307/249008>. 
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niat.58 Boon- itt memberikan bukti yang dirasakan kegunaan 

berpengaruh postitif terhadap kepercayaan dan niat menggunakan 

website.59 Wardana et al. melaporkan bahwa manfaat yang 

dirasakan berdampakk langsung pada niat menggunkan e-wallet. 

Namun ada beberapa penelitian menunjjukan hubungani tidaki 

langsungi antarai kegunaani dani niat.i Pramudya,i Sudiro,i &i 

Sunaryoi menunjukkani manfaati yangi dirasakani berdampaki 

positifi terhadapi niati membelii e-booki melaluii kepercayaan. 

Akbari dkk. juga menegaskan bahwa kepercayaan memainkan 

peran mediasi dalami hubungani antarai manfaati yangi 

dirasakani dani niati untuki mengadopsi teknologi 5G.60 Keni 

menyimpulkan bahwa persepsi kegunaan mempengaruhi niat 

pembelian kembali di e-commerce dengan mengandalkan mediasi 

efek kepercayaan.61 Yu-Hui & Barnes menunjukkan bahwa 

tingkat kepercayaan online dan Niat menggunakan suatu sistem 

dapat ditingkatkan melalui cara yang bermanfaat dan lugas 

informasi pada sebuah situs web.62 Studi ini juga menemukan 

 
58 Adnan Abd. Hamid and others, ‘The Effects of Perceived Usefulness and Perceived 

Ease of Use on Continuance Intention to Use E-Government’, Procedia Economics and Finance, 

35.October 2015 (2016), 644–49 <https://doi.org/10.1016/s2212-5671(16)00079-4>. 
59 Sakun Boon-Itt, ‘Quality of Health Websites and Their Influence on Perceived 

Usefulness, Trust and Intention to Use: An Analysis from Thailand’, Journal of Innovation and 

Entrepreneurship, 8.1 (2019), 1–18 <https://doi.org/10.1186/s13731-018-0100-9>. 
60 pouladian Akbari, M.,Rezvani, A., Shahriari, E., Zuniaga, M. A., ‘No Title’, Acceptance 

of 5 G Tecnology: Mediation Role of Trust an Concentration, 57, 101585. 
61 Keni Keni, ‘How Perceived Usefulness and Perceived Ease of Use Affecting Intent to 

Repurchase?’, Jurnal Manajemen, 2020, 481 <https://doi.org/10.24912/jm.v24i3.680>. 
62 Yu Hui Chen and Stuart Barnes, ‘Initial Trust and Online Buyer Behaviour’, Industrial 

Management and Data Systems, 107.1 (2007), 21–36 

<https://doi.org/10.1108/02635570710719034>. 
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bahwa situs web memiliki lebih banyak fungsi, termasuk 

informasi dan konten yang baik, menghasilkan lebih banyak 

kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, mengganti situs web 

dengan langsung adalah hipotesis berikut diajukan: 

H01: Manfaati tidaki berpengaruh secara signifikan terhadap niat 

membelii 

Ha1: Manfaat berpengaruh secara signifikan terhadap niat 

membeli  

2. Manfaat terhadap kepercayaan 

Manfaat yang dirasakan mengacu sejauh mana seseorang 

mempercayai hal tersebut memanfaatkan sistem tertentu 

meningkatkan kinerja mereka. Boon-it memberikan bukti yang 

dirasakan kegunaan berpengaruh positif terhadap kepercayaan.63 

Oleh karena itu, mengganti sistus web dengan Shopee adalah 

hipotesis berikut diajukan: 

H02: Manfaat tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepercayaan. 

Ha2: Manfaat berpengaruh secara signifikan kepercayaan 

3. Kepercayaan terhadap niat membeli  

Menyorot bahwa kepercayaan memberikan dampak positif 

dan substansial berdampak pada niat untuk memanfatkan 

 
63 Boon-Itt. 
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layanani e-i Government.64i Beberapai penelitiani terbatui 

melaporkani bahwai kepercayaani berpengaruhi positifi terhadapi 

niati belii konsumen. Namun getting menemukan bahwa 

hubungan yang signifikan anatara kepercayan dan niat membeli 

kembali e- perdagangan di dindonesia masih kurang.65 Dalam 

konteks e-commerce shopee, membagi kepercayaan menjadi 

kepercayaan pada penjual dan kepercayaan pada produk. 

Penelitian menyimpulkan bahwa kepercayan terhadap produk 

hanya berdampak positif pada menonton niat.66 Menunjukkan 

bahwa ada korelasi penting dan menguntungkan antara 

kepercayaan dan pembelian niat sehubung dengan produk 

pertania hijau. Untuk kepercayan yang dirasakan dalam 

penelitian ini, kami terutama fokus pada Shopee.67 Dengan 

demikian, hipotesis diajukan sebagai berikut: 

H03: Kepercayaan tidaki berpengaruh secara signifikan terhadap 

niat membelii 

 
64 Anas Kanaan and others, ‘The Effect of Quality, Security and Privacy Factors on 

Trust and Intention to Use e-Government Services’, International Journal of Data and Network 

Science, 7.1 (2023), 185–98 <https://doi.org/10.5267/j.ijdns.2022.11.004>. 
65 Yanti Mayasari Ginting and others, ‘Repurchase Intention of E-Commerce Customers 

in Indonesia: An Overview of the Effect of e-Service Quality, e-Word of Mouth, Customer Trust, 

and Customer Satisfaction Mediation’, International Journal of Data and Network Science, 7.1 

(2023), 329–40 <https://doi.org/10.5267/j.ijdns.2022.10.001>. 
66 Earth Chandrruangphen, Nuttapol Assarut, and Sukree Sinthupinyo, ‘The Effects of 

Live Streaming Attributes on Consumer Trust and Shopping Intentions for Fashion Clothing’, 

Cogent Business and Management, 9.1 (2022) <https://doi.org/10.1080/23311975.2022.2034238>. 
67 Xiaoxu Dong, Huawei Zhao, and Tiancai Li, ‘The Role of Live-Streaming E-

Commerce on Consumers’ Purchasing Intention Regarding Green Agricultural Products’, 

Sustainability (Switzerland), 14.7 (2022), 1–13 <https://doi.org/10.3390/su14074374>. 
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Ha3: Kepercayaan berpengaruh secara signifikani terhadap niat 

membeli  

4. Kemudahan terhadap niat membeli 

   Akbari jugai menyatakani bahwa kemudahan secara langsung 

berdampak pada niat untuk mengadopsi teknologi aplikasi 

digital.68 Selain itu, terdapat hubungan tidak langsung antara dua 

variabel melalui kepercayan menunjukkan bahwa persepsi 

kemudahan berdampaki langsungi terhadap niat membeli 

membelii dii e-commerce. Kemudahan berdampak positif 

terhadap niat membeli. Disebuh live sreaming, permisa lebih 

mudah melihat daftar rekomendasi produk dan harga di bagian 

bawah halaman webcasting. Meskipun bisnis baru ini terungkap 

beberapa kali selama bertahun-tahun, masihh sedikit penelitian 

mengenai hubungani antarai persepi kemudahan dengan niat 

membeli olehi karenai itu,i hipotesisi berikuti diajukan: 

H04: Kemudahan tidaki berpengaruh secara signifikan terhadap 

niat membelii 

Ha4: Kemudahan berpengaruh secara signifikan terhadap niat 

membeli  

5. Kemudahan terhadap kepercayan  

   Kemudahan berkaitani dengani sejauhi manai seseorangi 

mempercayaii hali tersebuti memanfatkani sistemi tertentui akani 

 
68 Akbari, M.,Rezvani, A., Shahriari, E., Zuniaga, M. A.,. 
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mudahi ataui memerlukani usahai minimal.69 Kapan orang 

beritraksi dengan situs web, mereka dapat mencari dan 

menggunakan informasi untuk mengevaluasi derajatmya 

kepercayaan situs web. Membuat situs web lebih mudah 

digunakan dengan navigasiyang cerdas dapat menjadi hubungan 

antar pemirsa dan situs web. Olehi karenai itu,i diajukani 

hipotesisii sebagaii berikut: 

H05: Kemudahan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepercayaan  

Ha5: Kemudahan berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepercayaan  

6. Sosial terhadap niat membeli 

   Sosial mewakil tekanan social yang dirasalan oleh teman dekat, 

keluarga, anggota rekan kerja atau individu dapat mempelajari 

niat atau perilaku seseorang.70 Sosial salah satu penentu langsung 

niat berperilaku.71 Menyatakan bahwai sosialiisecarai signifikani 

mempengaruhii niati padai kelompoki tuai ataui muda.i 

Menentukani bahwai sosiali secarai positifi mempengaruhii niati 

berperilaku dalam penerimaan pembayaran elektronik. Madan 

menjelaskan bahwa pengaruh sosial merupakan salah satu yang 

 
69 Davis. 
70 Icek Ajzen, ‘The Theory of Planned Behavior’, Organizational Behavior and Human 

Decision Processes, 50.2 (1991), 179–211 <https://doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T>. 
71 Venkatesh Davis, F.D, M.G., Davis, V., ‘User Acceptance of Information Technology: 

Toward a Unified View. MISS Quaterly’, 2003. 
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signifikan faktor terhadap niat perilaku untuk mengadopsi 

dompet seluler. Namun, menunjukkan bahwa tidak ada hubungan 

langsung antara sosial dan niat membeli.72 Oleh karena itu, 

hipotesis berikut diajukan: 

H06: Sosial  tidaki berpengaruh secara signifikan terhadap niat 

membeli 

Ha6: Sosiali berpengaruh secarai signifikani terhadap niat 

membeli 

7. Sosial terhadap kepercayan  

   Pengaruh social mewakili tekanan sosial yang dihasilkan oleh 

teman dekat, keluarga, anggota kerja dan individu dapat 

mempengaruhi kepercayan seseorang.73 Namun persepsi 

kepercayaan memberikan efek mediasi antara kedua variabel 

semakin banyak orang menggunakan hidup shopee untuk 

berbelanja atau konten langsung, yang memungkinkan orang 

untuk memperhatikan pendekatan tersebut untuk membeli dan 

bahkan mengubah perilaku diri untuk memenuhi identitas sosial. 

Ini berarti pengguna dapat mengidentifikasi Shopeee dan yakin 

akan Shopee tersebut Shopee untuk berintegrasi ke dalam 

masyarakat. Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan: 

 
72 Wang, J. Wang, Y., Javed, S. Song, F., Chen, L., Rashidin, M. S., ‘Determinants of 

Consumer’s Purchase Intention on Fresh e-Commerce Platfrom: Perspective of UTAUT Model.’ 
73 Ibd. 
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H07: Sosial tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepercayaan 

Ha7: Sosial berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan 

8. Kepercayaan, manfaat terhadap niat membeli 

   Kepercayaan diartikan sebagai harapan konsumen terhadap 

keberhasilan transaksi antara pembeli dan penjual dalam 

lingkungan bersisiko tinggi. 74 Manfaat yang dirasakan mengacu 

sejauh mana seseorang mempercayai hal tersebut memanfaatkan 

sistem tertentu meningkatkan kinerja mereka. Boon-it 

memberikan bukti yang dirasakan kegunaan berpengaruh positif 

terhadap kepercayaa niat membeli. Oleh karena itu, hipotesis 

berikut diajukan: 

H08: Kepercayaan, manfaat berpengaruh secara signifikan 

terhadap niat membeli 

Ha8: Kepercayaan, manfaat tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap niat membeli 

9. Kepercayaan, kemudahan, bepengaruh terhadap niat membeli 

   Kepercayaan diartikan sebagai harapan konsumen terhadap 

keberhasilan transaksi antara pembeli dan penjual dalam 

lingkungan bersisiko tinggi. Akbari jugai menyatakani bahwa 

kemudahan secara langsung berdampak pada niat untuk 

 
                   74 Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, DW (2003). Kepercayaan dan TAM dalam belanja 
online: Model terintegrasi. MIS triwulanan, 51-90. DOI: https://doi.org/10.2307/30036519 
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mengadopsi teknologi aplikasi digital.75 Selain itu, terdapat 

hubungan tidak langsung antara dua variabel melalui kepercayan 

menunjukkan bahwa persepsi kemudahan berdampaki langsungi 

terhadap niat membeli membelii dii e-commerce. Oleh karena itu, 

hipotesis berikut diajukan: 

H08: Kepercayan, kemudahan, tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap niat membeli 

Ha: Kepercayaan, kemudahan berpengaruh secara signifikan 

terhadap niat membeli 

10. Kepercayaan, sosial, bepengaruh terhada niat membeli 

   Kepercayaan diartikan sebagai harapan konsumen terhadap 

keberhasilan transaksi antara pembeli dan penjual dalam 

lingkungan bersisiko tinggi. Pengaruh social mewakili tekanan 

sosial yang dihasilkan oleh teman dekat, keluarga, anggota kerja 

dan individu dapat mempengaruhi kepercayan seseorang. Sosial 

salah satau penentu langsung niat berperilaku.76 Menyatakan 

bahwai sosialiisecarai signifikani mempengaruhii niati padai 

kelompoki tuai ataui muda. 

 

 
75 Akbari, M.,Rezvani, A., Shahriari, E., Zuniaga, M. A.,. 
76 Davis, F.D, M.G., Davis, V. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Rancangan Penelitian 

   Berdasarkani latari belakangi masalahi yangi telahi dijelaskani sebelumnya,i 

makai desaini penelitiani inii termasuki jenisi penelitiani kuantitatif.i Penelitiani 

kuantitatifi adalahi penelitiani yangi dengani nuansai angka-angkai dalami tekniki 

pengumpulani datai dii lapangan.1i Penelitiani inii darii segii tujuani termasuki 

penelitiani kuantitatif.i Alasani penulisi menggunkani pendekatani kuantitatifi 

dalami penelitiani ini,i terkaiti dengani sumberi datai yangi digunakani yangi berasali 

darii mahasiswai FEBIi IAINi Ponorogoi berdasarkani kuesioneri yangi diberikani 

kemudiani diolahi menjadii angkai yangi dapati diukuri variabelnya.i Datai 

diperolehi dengani mengukuri nilaii satui ataui lebihi variabeli dalami sampeli ataui 

populasii melaluii kuesioner. 

B. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

Variabeli yangi digunakani dalami penelitiani inii terdirii darii Dependeni 

Variablei dani Independenti Variable. 

a. Variabeli Bebasi (Independeni Variable) 

Variabeli bebasi (IndependenVariable)i adalahi variabeli yangi 

mempengaruhii ataui yangi menjadii sebabi perubahannyai ataui 

timbulnyai variabeli terkaiti (dependen).i Dalami penelitiani inii terdapati 

 
1 Maya panorama, metode penelitian kuantitatif dan kualitatif (Yogyakarta:IDFA, 

2017), 47. 
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3i variabeli bebasi yaitu Manfaat sebagaii (X1), Kemudahan (X2)i dani 

Sosiali i (X3). 

Tabel 3.1 

Definisi operasional 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Manfaat (X1) Pengertian 

Manfaat adalah ialahi 

sebagaii keyakinani 

akani kemanfaatan,i 

yaitui tingkatani dii 

manai individui 

percayai bahwai 

penggunaai teknologii 

akani meningkatkani 

performai merekai 

dalami bekerja. 

1. Penggunaan 

sistem 

menigkatkan 

kinerjai 

individu. 

2. Penggunaai 

sistemi mampui 

menigkatkan 

efektivitas 

kinerja 

individu. 

3. Penggunaani 

sistemi mampui 

Tingkat 

produktivitas. 

 

Kemadahan 

(X2) 

Kemudahan adalahi 

tingkati keyakinani 

seseorangi bahwai 

menggunakani 

teknologii akani 

mengurangii upayai 

yangi berlebihan. 

1. Kemudahan 

mempelajari 

2. Mengerjakan 

dengan apa 

yang 

dinginkan 

pengguna 

3. Kemudahan 

yang dapat 

mengingkatan 

keinginan 

pengguna 

4. Kemudahan 

dalam 

pengoperasian. 
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Sosial (X3) Sosial didefinisikan 

mengacu proses 

Dimana individu 

mengubah perilaku, 

sikap atau 

kepercayaan mereka 

sebagai respon 

terhadap tekanan 

atau pengaruh dari 

orang lain atau 

kelompok sosial. 

1. Kepatuhan. 

2. Identifikasi 

3. Internalisasi 

 

                       Sumber: Davis (1989), Davis, (1989). Dan Herbert C. Kelman 

(1958) 

b. Variabel Terkait  

Variabel terkait (Dependent Variable) yaitui yangi dipengaruhii ataui 

yangi menjadii akibat,i karenai adanyai variabeli bebas.i Dalami penelitiani 

inii yangi menjadii varibeli terkaitnyai adalah niat membeli(Y).2 

Tabel 3.2 

Definisi operasional niat membeli  

Variabel  Definisii 

Operasional 

Indikator 

Niat membeli 

(Y) 

Niat membeli 

adalah bentuk dari 

perilaku 

konsumen 

menyikapi 

terhadap perilakui 

konsumeni yangi 

berkeinginani 

untuki niati 

membelii produki 

yangi dilandasii 

olehi pengalamani 

1. Ketertarikan 

mencari indormasi 

yang lebih tentang 

produk. 

2. Mempertimbangkani 

untuki membeli. 

3. Keinginani untuki 

mengetahuii produk. 

4. Ketertarikani untuki 

mencobai produk. 

5. Keinginani untuki 

memilihi produk. 

 
2 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Dan R&D (Bandung: Alfabeta) 2014 hal142. 



62 

 

 
 

pengunaani dani 

keinginani padai 

sebuahi produk. 

                       Sumber; Kotler dan Keller (2016) 

c. Variabel mediasi. 

Variabel kepercayan (Z) merupakani varibeli mediasii ataui variabeli 

intervening.i Menuruti sugiyonoi variabeli mediasii adalahi variabeli 

yangi mempengaruhii hubungani variabeli independendengani variabeli 

dependen,i dani menjadii hubungani yangi tidaki langsungi dani tidaki 

diamatii dani diukur.i  

Munuruti Subagyoi terdapati tigai modeli analisisi yangi 

melibatkani variabeli mediatori sebagaii berikut: 

1. Fulli mediation,i artinyai secarai signifikani variabeli independenti 

tidali mampui mempengaruhii variabeli dependeni tanpai melaluii 

variabeli mediator. 

2. Partiali mediation,i artinyai dengani melibatkani variabeli mediator,i 

secarai langsungi maupuni tidaki langsungi variabeli independenti 

mempengaruhii variabeli dependen. 

3. Unmediated,i artinyai tanpai melibatkani variabeli mediator,i secarai 

langsungi variebli independenti maupuni mempengaruhi variabel i 

dependen.3 

 
3 M.Ap Dr. Agus Subagayo, S.IP., M.Si, Dr. Indra Kristan, S.IP., S.Kom., METODE PENELITIAN 
KUALITATIF Dr. Agus Subagyo, S.IP., M.Si, Dr. Indra Kristian, S.IP., S.Kom., M.AP., CIQaR, 2023. 
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Tabel 3.3 

Variabel mediasi 

Variabel  Definisi Operasional Indikator 

Kepercayan (Z) Kepercayan diartikan 

sebagai harapan 

konsumen terhadap 

keberhasilan transaksi 

antara pembelian dan 

penjual lingkungan 

berrisiko tinggi. 

1. Kejujuran.  

Kepercayaan 

terhadap 

integritas 

seseorang. 

2. Kebaikan 

hati. 

Keyakinan 

bahwa orang 

yang 

dipercaya 

memiliki 

kemampuan 

yang 

dibutuhkan. 

3. Kebikan  

Harapan 

bahwa orang 

lain akan 

bertindak 

demi 

kepentingan 

bersama, 

bukan hanya 

keuntungan 

pribadi. 

4. Keandalan 

Keyakinan 

bahwa yang 

dipercaya 

akan 

konsisten 

dengan 

tidakkanya. 

                       Sumber: Piotr Sztompka (1999). 
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C. Lokasi Penelitian 

Peneliti dapat memilih lokasi penelitian yang akan diteliti guna untuk 

melihat perestiwa yangi sebenarnyai terjadii darii objeki penelitii yangi 

akani ditelitii dalami rangkai mendapatkani datai penelitiani yangi akurat.i 

Penelitiani inii dilakukani dii kampusi 2i IAINi Ponorogoi yangi terletaki 

dii Jl.i Puspitai Jaya,i Krajan,i Pintu,i Kecamatani Jenangan,i Kabupateni 

Ponorogo,i Jawai Timur.  

D. Populasi dan Sampel 

1. Populasii adalahi keseluruhani darii objeki penelitiani yangi dapati 

berupai manusia,i hewan,i tumbuh-tumbuhan,i sehinggai objek-objeki 

inii dapati menjadii sumberi penelitian.4i Populasii dalami penelitiani inii 

adalahi seluruhi mahasiswai Fakultasi Ekonomii dani Bisnisi Islami 

IAINi Ponorogoi yangi berjumlahi sebagai berikut: 

Tabel 3.4  

Jumlah Mahasiswa FEBI IAIN Ponorogo 

No. Fakultas  Jumlah  

1. Ekonomi Syariah 1277 

2. Perbankan  794 

3. Mazawa 109 

Jumlah keseluruhan   2.180 

Sumber: Wawancara, 22 Februari 2024 

2. Sampeli adalahi bagiani darii jumlahi karateristiki yangi memiliii olehi 

populasii tersebut.i Metodei pengambilani sampeli yangi digunakani 

 
4 Burhan Bungin, Metode penelitian sosial dan ekonomi, (Jakarta:Kencana 2013) hal 

101. 
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dalami penelitiani inii adalahi Clusteri Sampling,i dimanai yangi 

digunakani secarai bahasai beratii =i areai sampling,i Clusteri Samplingi 

adalahi untuki menentukani sampeli bilai obyeki yangi akani ditelitii 

ataui sumberi datai sangati luas,i misalnyai penduduki darii suatui 

negara,i provinsii ataui kabupaten.5i Dani dalami penelitiani inii kriteriai 

yangi ditentukani penelitii yaitui mahasiswai Fakultasi Ekonomii dani 

Bisnisi Islami IAINi Ponorogoi yangi pernahi melakukani niati membelii 

padai livei streamingi platfrom.i Dengani menggunakani metodei 

Clustueri Samplingi diharapkani kriteriai sampeli yangi akani diperolehi 

nantinyai akani benar-benari sesuaii dengani penelitiani yangi akani 

dilakukan.i Sampeli jugai dikatakani sebagaii miniaturei dani refleksii 

darii populasii yangi didalamnyai mempunyaii cirii dani karakteristiki 

yangi relativei samai darii populasinya.i Penghitungani rumusi tersebuti 

dikarenakani populasii dalami penelitiani sudahi diketahuii jumlahnyai 

yaitui 2.180i mahasiwa.i Adapuni untuki rumusi penghitungani sampeli 

menggunakani rumusi Slovini sebagaii berikut: 

 

𝑛 =  
𝑁

1 + N (𝑒)2
 

Keterangan:  

n = Jumalah sampeli yangi diperlukan 

N = Jumlahi populasi 

 
5 Maya panorama, 121. 
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E = Tingkati kesalahani sampeli (10%) 

 Adapuni untuki hasili perhitungani darii populasii yangi berjumlahi 

2,180i sebagaii berikut: 

𝑛 =  
2,180

1 + 2,180(10%)2
 

 

𝑛 =  
2,180

1 + 2,180 (0,01)
 

 

𝑛 =  
2,180

22,8
 

 

𝑛 = 95 

 

𝑛 ≈ 95 

 Berdasarkan hasil pengitungan menggunakan rumus dari Slovin 

dapati disimpulkani bahwai untuki sampeli padai penelitiani inii 

berjumlahi 95 

E. Jenis dan Sumber Data 

a. Jenis Data 

Adapuni jenisi penelitiani inii adalahi penelitiani lapangan.i Metodei 

penelitiani kuantitatifi adalahi metodei penelitiani yangi digunakani 

untuki menelitii padai populasii ataui sampeli tertentu,i pengumpulani 

datai menggunkani instrumenti penelitian,i analisisi datai bersifati 
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kuantitatifi ataui statistik,i dengani tujuani untuki mengujii hipotesisii 

yangi telahi ditetapkan.6 

b. Sumber Data 

Sumberi datai adalahi subjeki darii manai datai dapati diperoleh.i 

Apabilai penelitiani menggunakani kuesioneri dani wawancarai dalami 

pengumpulani datanya,i makai sumberi datai responden,i yaitui orangi 

yangi meresponi ataui menjawabi pertanyaan-pertanyaani penelitian, 

baiki pertanyaani tertulisi maupuni lisan.7i Adapauni sumberi datai yangi 

digunakani dalami penelitiani inii adalah: 

1. Datai primer 

Datai primeri adalahi datai yangi diperolehi penelitii darii sumberi 

aslii ataui yangi diambili langsungi darii lapangani (responden)i 

dimanai dilakukani penelitian.i Dalami penelitiani inii dilakukani 

dengani carai memintai kepadai mahasiswai Fakultasi Ekonimii 

dani Bisnisi Islami IAINi Ponorogoi untuki mengisisi angket. 

2. Datai sekunderi  

Datai sekunderi merupakani datai yangi diperolehi darii studii 

kepustakaani antarai laini mencakupi dokumen-dokumeni resmi,i 

buku-buku,i hasil-hasili peneliitiani yangi berwujudi laporani dani 

sebagainnya.8i Datai sekunderi yangi penulisi gunakani bersumberi 

 
6 Sugiyono, Metode…,h. 8 
7 Suharsimi Arikunto, Prrosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik, Jakarta: Rineka 

Cipta, 2010, h. 172. 
8 Amirudin dan Zainal asik in, pengatur metode penelitian hukum (Jakarta: PT Raja 

Grafindo Persada, 2003), h.30  
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darii buku-buku,i hasili penelitiani terdahului dani jurnal-jurnali 

yangi sesuaii dengani masalahi yangi diteliti. 

F. Teknik Pengumpulan Data 

1. Wawancara 

Dalami penelitiani inii wawancarai dilakukani dengani mahasiwai 

Fakultasi Ekonomii dani Bisnii Islami IAINi Ponorogo.i Wawancarai 

hanyai digunakani untuki surveyi awali saja,i dilakukani untuki 

mencarii informasii tentangi bagaimanai sebenarnyai kendala-kendalai 

ataui apai sajai yangi pernahi dii rasakani olehi mahasiwai selamai 

melakukani pembelin di shopee.i Hasili wawancarai inii memberikani 

gambarani kepadai penulisi bahwai terdapati beberapai faktai 

dilapangani yangi tidaki sesuaii dengani teorii yangi ada.i Dengani 

demikiani penulisi memperolehi dasari yangi akurati untuki 

melaksanakani penelitian. 

2. Kuesioner  

Kuesioneri adalahi sejumlahi daftari pertanyaani yangi diajukani 

olehi penelitiani untuki mendapatkani informasii yangi mendasari darii 

laporani tentangi dirii sendirii (selfi report)i ataui padai pengetahuani 

ataui keyakinani pribadii subyeki ataui informasii yangi diteliti.9i 

Dalami penelitiani inii kuesioneri dibagikani kepadai 95 respodeni 

yangi berisii Pengaruh manfaat, kemudahan, dan sosial terhadap niat 

 
9 Ibid,. 147 
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membeli di shopee yang dimediasi kepercayaan.i (Studii Kasusi 

Mahasiswai Fakultasi Ekonomii Dani Bisnisi Islami IAINi Ponorogo.) 

G. Instrumen Penelitian 

Instrumeni penelitii adalahi alati yangi digunakani penelitii untuki 

mengumpulkani data,i sistematisi untuki diolah.10i Adapuni instrumeni 

yangi digunakani untuki mengumpulkani datai yaitu, wawancara, kuesioner 

dan dokumentasi. Berikut penjelasan ketiga instrument penelitian tersebut. 

Angket kuesioner adalah alat yang digunakan untuk data dengan cara 

memberi pertanyaani ataui pernyataani tertulisi kepadai responden.i Jenisi 

amgketi berupai pernyataani ataui pertanyaani baiki terbukai maupuni 

tertutupi dani bisai dilakukani secarai tatapi mukai ataui dikirimi melaluii 

viai email,i posi dani alati elektroniki lainnya.11i Dapati disimpulkani 

bahwai angketi merupakani salahi satui tekniki pengumpulani datai dengani 

carai menyebarkani beberapa pertanyaan atau pernyatan telah disusun oleh 

peneliti. 

       Dalami penelitii ini,i penelitii menggunakani jenisi angketi tertutup.i 

Angketi tertutupi adalahi salahi satui jenisi angketi yangi sudahi 

disediakani pilihani jawabani olehi peneliti,i sehinggai respondeni cukupi 

memberikani jawabani dengani checki listi jawabani yangi menuruti 

respondeni sesuai.i Adapuni untuki pengukurani jawabani respondeni darii 

kuesioneri menggunakani Skalai Likert.i Skalai Likerti digunakani untuki 

 
10 Sugiyono, metode penelitian pendidikan, 2021 ed. (jakarta:prenada group: bandung ; 

alfabeta, t.t.), 160. 
11 Dr. Sugiyono, metode penelitian pendidikan, 235. 
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mengukuri sikap,i pendapat,i dani persepsii seseorangi ataui sekelompoki 

orangi tentangi fenomenai sosial.i Fenomenai sosiali sudahi ditetapkani 

olehi penelitii secarai spesifiki yangi disebuti sebagaii variabeli 

penelitian.12 

                   Skalai Likerti padai penelitiani inii digunakani untuki mengukuri 

pendapati dani persepsii sebagaii berikut: 

Tabel 3.5  

Skala Likert 

NO  Jawaban Skor jawaban 

positif 

Skor jawaban 

negative 

1.  Sangat setuju 4 1 

2.  Setuju  3 2 

3.  Tidak setuju 2 3 

4.  Sangat tidak setuju 1 4 

Sumber: Sugiyono (2016: 94) 

Dalam penelitian ini menggunakani skalai Likerti 4i poini ataui genapi 

karenai dapati membantui dalami menghindarii “i Centrali Tendencyi Bias”i 

yangi dapati terjadii padai skalai Likerti ganjil.i Centrali Tendencyi Biasi 

adalahi tendesii respondeni untuki memberikani jawabani yangi cenderungi 

padai pilihani tengahi padai shalai Likerti ganjil,i sepertii 3i poini ataui 5i 

poin,i yangi dapati menyebabkani hasili yangi tidaki akurat. Adapun untuk 

penyebaran angket dibagi menjadi dua yaitu kepada non sampel dan sampel. 

Namun, sebelum dibagikan kepada sampel, angket harus dibagikan kepada 

responden non sampel terlebih dahulu karena angket harus melalui duai ujii 

 
12 Ibd,.  
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cobai yaitui ujii validitasi dani ujii reliabel,i sehinggai dengani 

menggunakani instrumenti yangi validi dani reliabeli dapati menghasilkani 

penelitiani yangi validi dani reliabeli pula. Jadi semua item dalam angket 

yang telah memperoleh jawaban dari responden non sampel harus melalui 

uji validitas dan realibitas sebelum dibagikan kepada sampel penelitian.13  

H. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 

Penelitiani inii menggunakani metodei kuantitatifi yangi digunakani 

untuki menganalisisi pengaruhi antarai motivasii dani pengetahuani 

terhadapi keputusani menabungi dii banki syariah.i Tekniki analisisi yangi 

digunakani dalami penelitiani inii yaitui menggunakani analisisi Partiali 

Leasti Squarei (PLS)i dengani menggunakani aplikasii SmartPLSi 3.0.i 

Alasani menggunakani aplikasii SmartPLSi 3.0i dikarenakani variabeli 

yangi digunakani dalami penelitiani inii merupakani variabeli lateni yangi 

tidaki dapati diukuri secarai langsung.i Tekniki analisisi datai dalami 

penelitiani inii dilakukani dalami beberapai tahapani adalahi sebaggaii 

berikut: 

1. Uji instrumen 

a. Modeli pengukurani ataui outeri model 

      Outeri Modeli merupakani modeli pengukurani yangi mempunyaii 

hubungani antarai indikatori dengani konstruki dispesifikasi.i Hasilnyai 

adalahi residuali variancei darii variabeli dependen.i Berikuti 

merupakani tahapani darii modeli pengukurani ataui outeri modeli 

 
13 Prof. Dr. Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif, kualitatif dan R&D, 2016. Hal 94 
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yaitu: 

1. Convertenti Validityi  

      Ujii Convergenti validityi indikatori refleksii dengani programi 

SmartPLS.i dapati diketahuii darii nilaii loadingi factori untuki 

setiapi indikatori konstruknya.i Rulei ofi thumbi yangi biasanyai 

digunakani untuki menilaii convergeti validityi yaitui nilaii 

loadingi factori harusi melebihii 0,7.i Namuni demikiani untuki 

penelitiani tahapi awali darii pengembangani skalai pengukuran,i 

nilaii loadingi factori 0,5i sampaii 0,6i masihi dikategorikani 

cukup.14 

2. Discriminanti Validity 

      Modeli pengukurani dengani reflektifi indikatori dinilaii 

berdasarkani Averagei Variancei Extractedi (AVE)i setiapi 

konstruki dengani korelasii antarai konstruki lainnyai dalami 

model.i Untuki masing-masingi indikatori memilikii kriteriai 

sebesari >i 0,5i agari dikatakani validi dani dikatakani memilikii 

nilaii discriminanti validityi yangi baik.15 

3. Compositei Reability 

      Compositei Reabilityi merupakani bagiani yangi digunakani 

untuki mengujii nilaii reliabilitasi indikatori variabel.i Variabeli 

dapati dikatakani reliabeli ataui kredibeli apabilai nilaii Compositei 

 
14 imam ghozali dan hengky latan, ‘Partial Least Squares: Konsep Teknik Dan 

Menggunakan Program SmartPLS 3.0 Penelitian Empiris’, 2014. 
15 Ibid., 40 
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Reabilityi darii masing-masingi variabeli sebesari >i 0,7i untuki 

penelitiani yangi bersifati confirnatyi dani nilaii 0,6i –i 0,7i masihi 

dapati diterimai untuki penelitiani yangi bersifati exploratory.  

4. Cronbach’s Alpha 

      Ujii reliabilitasi dengani Compositei Reliabilityi dapati 

diperkuati dengani menggunakani nilaii Cronbach’si Alpha.i 

Kriteriai penilaiani variabeli apabilai nilaii Cronbach’si Alphai 

padai masing-masingi variabeli sebesari >i 0,7i hali inii dapati 

dinyatakani bahwai variabeli memilikii reliabelitasi yangi baik.16 

a. Modeli struktuali ataui Inneri model 

Modeli strukturali ataui Inneri Modeli bertujuani untuki 

memprediksii hubungani antari variabeli laten.i Modeli 

strukturali menunjukani kekuatani estimasii antari variabeli 

lateni ataui konstruk.17i Adapuni langkahi untuki 

mengevaluasii modeli strukturali dengani carai melihati Ujii 

Pathi Coefficient,i Ujii Kebaikani (Goodnessi ofi Fit)i dani 

Ujii Hipotesis. 

1. Uji Path Coefficient  

Ujii Pathi Coefficienti digunakani untuki menunjukkani 

seberapai kuati efeki ataui pengaruhi variabeli independeni 

kepadai variabeli dependen.i Sedangkani Coefficienti 

 
16 Ibid., 
17 Ibid.,7 
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Determinationi (RSquare)i digunakani untuki mengukuri 

seberapai banyaki variabeli dependeni dipenuhii olehi 

variabeli lainnya. 

a) R-Squarei untuki konstruki dependeni (R22) 

Chini menyebutkani hasili R2i sebesari 0,67i kei atasi 

untuki variabeli lateni dependeni dalami modeli 

strukturali mengindikasikani pengaruhi variabeli 

independeni (yangi mempengaruhi)i terhadapi 

variabeli dependeni (yangi dipengaruhi)i termasuki 

dalami kategorii baik.i Sedangkani jikai hasilnyai 

sebesari 0,33i –i 0,67i makai termasuki kategorii 

sedangi sertai jikai hasilnyai sebesari 0,19i –i 0,33i 

makai termasuki dalami kategorii lemah.18i Perubahani 

nilaii R-Squarei dapati digunakani untuki menilaii 

perngaruhi variabeli lateni independenti tentui 

terhadapi variabeli lateni apakahi memilikii pengaruhi 

yangi subtansive.i Nilaii R-Squarei 0.75,i 0.50i dani 

0.20i yangi dapati disimpulkani bahwai modeli kuat,i 

moderati dani lemah.i Hasili darii PLSi R-Squarei 

mempresetasikani jumlahi variani darii konstruki 

yangi dijelaskani olehi model.19 

 
18 Ibid., 78 
19 Imam Ghozali dan Henky Latan, Konsep, Teknik dan Aplikasi Menggunakan Program 

SmartPLS 3.0 (Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro, 2015), 50. 



75 

 

 
 

2. Pengujian Hipotesisi 

      Pengujiani hipotesisi dilakukani dengani membandingkani 

thitungi dengani ttabel.i Perbandingani thitungi dani ttabeli digunakani 

untuki mengetahuii adai ataui tidaknyai pengaruhi antari 

variabel.i Nilaii thitungi diperolehi darii hasili bootstrappingi 

dengani softwarei Smarti PLS.i pengujiani dengani bootstrapi 

jugai bertujuani untuki meminimalkani masalahi 

ketidaknormalani darii peneliti.i Nilaii koefisieni pathi 

menunjukkani tingkati signifikani dalami pengujiani 

hipotesis.i Skori koefisieni pathi yangi ditujukani dengani 

nilaii t-statistici harusi diatasi 1,96i untuki hipotesisi duai ekori 

(twoi tailed)i dani diatasi 1,96i untuki hipotesisi satui ekori 

(onei tailed).i Untuki pengujiani hipotesisi αi =i 5%.i Untuki 

pengujiani hipotesisi dalami penelitiani inii menggunakani 

nilaii statistik,i makai untuki αi =i 5%.nilaii t-statistiki yangi 

digunakani adalahi 1,96.i Sehinggai kriteriai penerimani ataui 

penolakani hipotesai adalahi Hai diterimai dani H0i ditolaki 

ketikai tstatistiki > 1,96.20 

 

 

 

 

 
20 ibd 
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BAB IV 

PEMBAHASAN DAN ANALISI DATA 

A. Gambaran umum obyek penelitian 

1. Shopee 

Shopee belanja online atau e-commerce adalah perangkat lunak yang 

memungkinkan proses jual beli secara online. Pada dasarnya konsumen 

sseluruh platform menyediakan berbagai fitur dan fungsi yang memfasilitas 

proses transaksi e-commerce. Di Indonesia ada beberapa banyak digunakan 

oleh penjual dan konsumen untuk bertransaksi online. Berikut adalah contoh 

platform e-commerce termuka diindonesia: 1. Tokopedia adalah salah satu 

platform e-commerce terbesar di indonesia yang menyediakan berbagai 

jenis produk mulai dari fashion, elektronik dan lainya. Tokopedia 

memungkinkan penjual untuk membuka toko online dengan mudah dan 

memiliki fitur pembayaran yang aman melalui berbagai metode. Meskipun 

sudah berdiri sejak lama, namun tokopedia masih eksis sampai sekarang 

dengan berbagai pengembangan yang telah dilakukan. 2 Bukalapak adalah 

platfrom e-commerce yang fokus pada penjualan produk-produk lokal, unik 

dan hanmade. Selain itu, bukalapak memiliki berbagai metode pembayran 

termasuk dompet digital seperti OVO dan GoPay. 3. Shopee adalah salah 

satu contoh platfrom yang populer di indonesia dan Asia Tenggara. Shopee 

menawarkan berbagai produk dari berbagai karegori seperti fashion, 

elektronik, kecantikan, makanan dan lainya. Tak Cuma itu, shopee juga 

dikenal dengan program flash sale dan promo harbolnas yang menarik bagi 
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konsumen. 4. Lazada adalah platform e-commerce yang telah lama dihadiri 

di indonesia dan memiliki beragam produk dari merek lokal dan 

internasional. Lazada sering menawarkan promo diskon besar-besaran dan 

program penjualan khusus untuk menarik konsumen. 5. Tik tok shop adalah 

platfrom e-commerce yang terintegrasi di dalam aplikasi tik tok. Fitur video 

yang mereka tonton di aplikasi, atau dari kreator.1 

B. Hasil Pengujian Deskripsi 

1. Data responde penelitian 

Respondeni dalami penelitiani inii merupakani Mahasasiwai 

Fakultasi Ekonomii dani Bisnisi Islami IAINi Ponorogo.i Deskripsii 

respondeni dalami penelitiani inii akani diuraikani secarai deskirpsii dani 

dibantui dengani penyajiani dalami bentuki tabeli jenisi umur,i jenisi 

kelamini dani pendidikan. 

Berikuti merupakani uraiani datai respondeni padai penelitiani inii 

sebagaii berikut: 

a. Destribusi responden berdasarkan umur 

Berdasarkani umur,i dapati diketahuii dalami penelitiani inii sebagaii 

berikut: 

Tabel 4.1  

Responden berdasarkan usia 

No. Umur  Frekuensi  Presentase  

1.  17-22 Tahun 60 63,3% 

 
1https://www.sapx.id/blog/platform-ecommerce-

terpercaya/#:~:text=Platform%20e%2Dcommerce%20adalah%20sistem,%2C%20meningkatkan%

20penjualan%2C%20dan%20lainnya 
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2.  23-28 Tahun 34 35,6% 

3.  29-34 Tahun 1  1,1% 

4.  >34 Tahun 0 0 

  95 100% 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024. 

Berdasarkani tabeli diatasi diketahuii bahwai darii 95i respondeni 60 

orang atau 63, 3 % yang berusia 17- 22 tahun, sedangkan 34 atau 

35,6% usia 23-28 tahun dan yang berusia 29-34 orang. Dengan 

demikiani dapati disimpulkani bahwai dalami penelitiani inii 

didominasii olehi respondeni dengani rentangi usiai 17-22i tahun. 

b. Distribusi responden berdasarkan jenis kelamin 

Berdasarkani jenisi kelamin,i dapati diketahuii dalami penelitiani inii 

sebagaii berikut: 

Tabel 4.2 

Responden berdasarkan jenis kelamin 

No. Jenis 

kelamin 

Frekuensi Persentase 

1.  Laki-laki 41 43,2% 

2.  Perempuan  54 56,8% 

  95 100% 

Sumber: Data diolah penelititi 2024. 

Berdasarkani tabeli diatasi dapati diketahuii bahwai jumlahi 

respondeni yangi palingi banyaki adalahi berjenisi kelamini 

perempuani dengani jumlahi 54i orangi dengani presentasei 56,8%.i 

Sedangkani untuki jenisi kelamini laki-lakii berjemulahi 41i orangi 
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dengani presentasei 43,2%.i Makai dapati disimpulkani bahwasanyai 

respondeni dalami penelitiani inii didominasii olehi perempuan. 

c. Distribusi responden berdasarkan pendidikan 

Berdasarkani pendidikan,i dapati diketahuii dalami penelitiani inii 

sebegaii berikut: 

Tabel 4.3  

Responden Berdasarkan Pendidikan 

No. Pendidikan Frekuensi Presentase 

1.  Ekonomi 

syariah 

60 63,15% 

2.  Perbankan 

Syariah 

27 28, 42% 

3.  Manajemen 

zakat dan wakat 

8 8,43%                       

  95 100% 

Sumber: Data diolah penelitian 4 November 2024. 

Berdasarkani tabeli diatasi dapati diketahuii bahwai jumlahi respondeni 

palingi banyaki Ekonomii Syariahi dengani jumlahi 60i orangi dengani 

presentasei 63,15%.i Sedangkani perbankani syariahi berjumlahi 27i 

orangi dengani presentasei 28,42i %i yangi palingi sedikiti jurusani 

Manajemeni Zakati dani Wakati dengani jumlahi 8i orangi dengani 

resentasei 8,42%.i Makai dapati disimpulkani bahwasanyai respondeni 

dalami penelitiani inii didominasii olehi jurusani Ekonomii syariah. 

d. Distribusi responden berdasarkan pekerjaan 

Berdasarkani pekerjaan,i dapati diketahuii dalami penelitiani inii adalahi 

sebagaii berikut: 
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Tabel 4.4 

Responden berdasarkan pekerjaan 

No. Pekerjaan Frekuensi Persentase 

1.  Mahasiswa 79 83,15% 

2.  PNS 1 1,05% 

3.  Karyawan 15 15,8% 

  95 100% 

Sumber: Data diolah peneliti, 4 November 2024. 

Berdasarkani tabeli diatasi dapati dilihati bahwai jumlahi respondeni 

palingi banyaki adalah Mahasiwa dengan jumlah 79 orang dengan 

prsentasei 83,15%.i Sedangkani yangi memilikii pekerjaani karyawani 15i 

orangi dengani jumlahi persentasei 15,8%i yangi palingi sedikiti PNSi 

hanyai 1i orangi dengani presentasei 15,8%.i Makai dapati disimpulkani 

bahwasanyai respondeni dalami penelitiani inii rata-ratai masihi 

Mahasiwa. 

C. Analisis Data 

1. Skema Model Partial Least Square 

Padai penelitiani ini,i pengujii hipotesisi menggunakani analisisi Partiali 

Leasti Squarei (PLS)i dengani menggunakani aplikasii SmartPLS. 

1. Evaluasi Outer Model 

Untuki mengevaluasii outeri modeli dengani menggunakani 

indikatori refleksifi terdapati empati kriteriai yaitui sebagaii 

berikut:  
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a. Convergent Validity 

Untuki mengujii Convergenti Validityi digunakani nilaii darii 

outeri loadingi ataui outeri factor.i Suatui indikatori 

dinyatakani memenuhii Convergenti Validityi dalami 

kategorii baiki apabilai nilaii auteri lodingi darii masing-

masingi indikatori yaitui >i 0,7i .i Berikuti inii merupakani nilaii 

outeri lodingi darii masing-masingi indikatori padai variabeli 

penelitian: 

Tabel 4.5 

Ouput Outer Loading 

Variabel Item Outer 

Loading 

Keterangan 

Manfaat 

(X1)  

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

X1.6 

X1.7 

X1.8 

X1.9 

X1.10 

X1.11 

X1.12 

0.709 

0.719 

0.933 

0.749 

0.707 

0.916 

0.801 

0.711 

0.906 

0.797 

0.747 

0.912 

 

 

 

VALID 

Kemudahan 

(X2) 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

X2.6 

X2.7 

X2.8 

X2.9 

X2.10 

0.875 

0.872 

0.889 

0.887 

0.840 

0.845 

0.792 

0.842 

0.879 

0.791 

 

 

 

 

 

VALID 
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X2.11 

X2.12 

X2.13 

X2.14 

X2.15 

X2.16 

0.895 

0.837 

0.885 

0.901 

0.876 

0.894 

Sosial (X3) X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

X3.5 

X3.6 

X3.7 

X3.8 

X3.9 

X3.10 

X3.11 

X3.12 

0.928 

0.933 

0.944 

0.943 

0.981 

0.908 

0.973 

0.978 

0.979 

0.959 

0.960 

0.947 

 

 

 

VALID 

Niat 

membeli (Y) 

Y1 

Y2 

Y3 

Y4 

Y5 

Y6 

Y7 

Y8 

Y9 

Y10 

Y11 

Y12 

Y13 

Y14 

Y15 

Y16 

Y17 

Y18 

Y19 

Y20 

0.945 

0.903 

0.933 

0.957 

0.928 

0.945 

0.974 

0.967 

0.949 

0.905 

0.936 

0.961 

0.972 

0.958 

0.948 

0.905 

0.922 

0.964 

0.934 

0.922 

 

 

 

 

 

 

 

VALID 

Kepercayan 

(Z) 

Z1 

Z2 

Z3 

Z4 

Z5 

0.874 

0.849 

0.825 

0.865 

0.804 
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Z6 

Z7 

Z8 

Z9 

Z10 

Z11 

Z12 

0.810 

0.878 

0.887 

0.887 

0.817 

0.872 

0.869 

 

VALID 

                                         Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.9.9) 

Berdasarkani tabeli diatasi dapati dilihati bahwasanyai hasili 

darii masing-masingi indikatori variabeli penelitiani 

memilikii nilaii outeri loading>i 0,7.i Sehinggai dapati 

disimpulkani bahwai semuai indikatori dinyatakani layaki 

ataui validi untui digunakani penelitiani sertai dapati digunkani 

untuki analisisi lebihi lanjut. 

b. Dicriminant Validity 

Ujii dicriminati validityi menggunakani nilaii Averangei 

Varianti Extractedi (AVE).i Untuki masing-masingi 

indikatori dinyatakani dalami modeli yangi baiki apabilai nilaii 

Averangei Varianti Extracedi (AVE)i >i 0,5.i Berikuti 

merupakani nilaii Averangei Varianti Exractedi (AVE)i 

adalahi sebagaii berikut: 

Tabel 4.6 

Averange Variant Exracted (AVE) 

Variabel  Average Variance 

Extraced ( AVE) 

Keterangan 

X1  0.805 Valid 

X2 0.864 Valid 
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X3 0.953 Valid 

Y 0.942 Valid 

Z 0.854 Valid 

                                         Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.9.9) 

Berdasarkani tabel diatasi dapati dilihati bahwasannyai nilaii 

Averangei Variamti Extractedi (AVE)i untuki variabel 

manfaat, kemudahan, sosial, niat membeli, kepercayaan 

>i 0,5i sehinggai dapati disimpulkani bahwai setiapi variabeli 

telahi memilikii Dicriminanti Validity. 

c. Composite Reliability 

Compositei Reliabilityi merupakani salahi satui bagiani darii 

yangi digunakani untuki mengujii nilaii reliabilitasi indikatori 

variabel.i Variabeli dapati dikatakani reliabeli ataui kredibeli 

apabilai nilaii Compositei Reliabilityi darii masing-masingi 

variabeli sebesari >i 0,7.i Berikuti inii merupakani nilaii 

Compositei Reliabilityi darii masing-masingi variabeli yangi 

dapati digunakani dalami penelitiani inii adalahi sebagaii 

berikut: 

Tabel 4.7 

Composite Reliability 

Variabel Composite 

Reliability 

Keterangan 

X1 0.963 Reliabel 

X2 0.980        Reliabel 

X3 0.992 Reliabel 
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Y 0.994 Reliabel 

Z 0.967 Reliabel 

                                         Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.9.9) 

Berdasarkani tabeli diatasi dapati dilihati bahwasannyai 

nilaii Compositei Reliabilityi semuai variabeli penelitiani 

diatasi 0,7.i Sehinggai dapati disimpulkani bahwai variabeli 

memilikii reliabilitasi yangi baik. 

d. Cronbach’s Alpha 

Ujii Compositei dapati diperkuati dengani menggunakani 

nilaii Cronbach’si Alpha.i Kriteriai darii penelitiani variabeli 

apabilai nilaii Cronbach’si Alphai darii masing-masingi 

variabeli sebesari 0,7i makai variabeli dapati dinyatakani 

reliabel.2i Berikuti merupakani nilaii darii Cronbach’si Alphai 

darii masing-masingi variabeli adalahi sebagaii berikut: 

Tabel 4.8  

Cronbach’s Alpha 

Variabel Crobach’s Alpha Keterangan 

X1 0.951 Reliabel 

X2 0.977        Reliabel 

X3 0.991 Reliabel 

Y 0.993 Reliabel 

Z 0.966 Reliabel 

                                          Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.9.9) 

 
           2  
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Berdasarkani Tabel 4.8i dapati dilihati bahwasanyai nilaii 

Cronbach’si Alphai padai variabel manfaat sebesari 0.951 

Kemudahan 0.977,i sosiali i 0.991,i niat membeli 0.993i dan 

kepercayaani 0.966.i Hali inii menunjukkani bahwai nilaii 

Cronbach’si Alphai masing-masingi variabeli >i 0,7.i Hasili 

inii menunjukkani bahwai masing-masingi telahi memenuhii 

Cronbach’si Alpha. 

2. Evaluasi Inner Model 

Setelahi modeli yangi diestimasii memenuhii kriteriai yangi 

diestimasii memenuhii kriteriai validitasi dikriminan,i selanjutyai 

dilakukani pengujiani terhadapi modeli strukturali (i inneri modeli )i yangi 

dilakukani R-square(R2)i untuki setiapi variabeli lateni edogeni sebagaii 

kekuatani prediksii darii modeli struktual.i Semakini tinggii (R2)i semakini 

baiki nilaii prediksii darii modeli yangi diajukan.i Nilaii R-squarei 0,75i 

yangi beratii kuat,i nilaii 0,50i modeli moderati dani nilaii 0,25i disimpulkani 

modeli lemah 

Tabel 4.9 

Output R-square 

 R-Square R-square 

adjusted 

Keterangan  

Y 0.199 0.049 Lemah 

Z 0.418 0.399 Lemah 

                       Sumber Data:  (2024) 
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Berdasarkani kriteriai model,i nilaii R-square(R2)i padai tabeli diatasi 

mengindikasikani bahwai masing-masingi modeli strukturali (inneri 

model)i padai penelitiani inii termasuki dalami kategorii “moderat”. 

Hasil inii menunjukkanbahwai semuai variabeli yangi terlibati modeli 

mampui menjelaskani Yi sebesari 0,199i ataui 19,9% dan untuk Z sebesar 

0.418 atau 41,8% 

                                                      Inner Model 

 

Gambar 4.1Hasil Olah Data (2024) 

D. Pengujian Hipotesis 

Pengujiani hipotesisi dilakukani dengani membandingkani thitungi dengani 

ttabel.Perbandingani thitungi dengani ttabeli digunakani untuki mengetahuii adai 

tidaknyai pengaruhi variabel.i Nilaii thitungi diperolehi darii hasili boostrappingi 

dengani Softwarei Smarti PLS.i Pengujiani dengani boostrapi jugai bertujuani untuki 

meminimalkani masalahi ketidaki normalani datai peneliti.i Berdasarkani olahi datai 
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yangi telahi dilakukani olehi peneliti,i hasili yangi didapatkani digunakani untuki 

menjawabi hipotesisi dalami penelitiani ini.i Ujii hipotesisii dalami penelitiani inii 

dilakukani dengani melihati t-statistiki sertai P-Values.i Hipotesisi penelitiani inii 

dinyatakani diterimai jikai nilaii P-Values<i 0,05.i Berikuti inihasili darii ujii 

hipotesisi yangi diperolehi melaluii inneri model. 

1. Pengaruh manfaat (X1) terhadap niat membeli (Y) 

H0= Manfaat tidak terdapat pengaruh terhadap niat membelii  

Ha= Manfaat berpengaruhi signifikani terhadap niat membelii 

Tabel 4.10  

Parth coefficient kemudahan (X1) terhadap niat membeli (Y) 

 Original 

Sampel 

(0S) 

Sample 

mean 

(M) 

Standart 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

((|O/STDE 

V|)) 

P 

Values 

X1->Y 0.160 0.170 0.197 0.811 0.418 

                                   Sumber Data: Hasil olah data (2024) 

Tabeli diatasi menunjukkani bahwai adai pengaruhi antara manfaat  

(X1)i dengan niat membelii (Y)i dengani nilaii 0.481 dani signifikani padai 

tarafi  0.48,1%i Hali inii dibuktikani dari kecilnya nilaii t-statistici untuki X1i 

terhadapi konstruki Yi dii atasi 1,96i yaitui 0.811i dani padai Probabilityi Valuesi 

(P-Values)i bernilaii >i 0,05i yaitui 0.481i sehinggai dapati disimpulkani bahwa 

H0 ditolak. Dengan nilai original sampel 0.160 bahwa terdapat pengaruh 

positif antara manfaat dengan nilai membeli. 

2. Manfaat (X1)i terhadap kepercayaan (Z) 

Hipotesisii yangi diajukani adalahi sebagaii berikut: 
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H0= Manfaat tidaki berpengaruhi terhadap kepercayaani  

Ha=i Manfaat berpengaruhi terhadapi kepercayaan 

Tabel 4.11 

Path coefficient manfaat (X1) terhadap kepercayaan (Z) 

 Originali 

Sampeli 

(OS) 

Sampple 

Mean 

(M) 

Standarti 

Deviationi 

(STDEV) 

T Statistici 

((|O/STDEi 

V|)) 

P Values 

X1-

> 

-0.014 0.012 0.200 0.070 0.944 

                    Sumber Data: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.9.9) 

Tabeli diatasi menunjukkani bahwai tidak terdapat pengaruh secara 

signifikan  manfaat (X1)i dengan kepercayan (Z)i dengani nilaii 0.944i dani 

signifikani padai tarafi 94,4%.i Hali inii dibuktikani dari i nilaii t-statistici 

untuki X1terhadapi konstruki Zi diiatasi 1,96i yaitui 0.070i dani padai 

Probabilityi Valuesi (P-Values)i bernilai >0,05i yaitui 0,944.i Sehinggai 

dapati disimpulkani bahwa H0 ditolak Dengan nilai original sampel -

0.014 bahwa manfaat dengan kepercayaan terdapat pengaruh positif. 

3. Kepercayaan (Z) terhadap niat membeli (Y) 

Hipotesisi yang diajukan adalah sebagai berikut: 

H0= Kepercayaan tidaki berpengaruhi terhadap niat membeli  

Ha=Kepercayaan berpengaruhi signifikani terhadap niat membeli  
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Tabel 4.12 

Path coefficient kepercayaan (Z) terhadap niat membeli (Y) 

 Original 

Sampel 

(OS) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standart 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

((|O/STDE 

V|)) 

P Values 

Z-

>Y 

-0.267 -0.277 0.135 1.976 0.048 

             Sumber Data:Hasil Output SmartPLS (v.4.0.9.9) 

Tabeli diatasi menunjukkani bahwai tidak terdapati pengaruhi secara 

signifikani antara kepercayaan (Z) dengan niat membeli (Y)i dengani nilaii 

0.048 dani signifikani padai tarafi 4%.i Hali inii dibuktikani darii besarnyai nilaii 

t-statistici untuki Zi terhadapi konstruki Yi dii atasi yaitui 1,96i yaitui 1.976i dani 

padai Probabilityi Valuesi (P-Values)i bernilaii <i 0,05i yaitui 0,048.i Sehinggai 

dapati disimpulkani bahwa H0 diterima. Dengan nilai original sampel -

0.267 sehingga terdapat pengaruh negative antara kepercayaan dengan 

niat membeli.  

4. Kemudahan (X2) terhadapi Niat membeli(Y) 

Hipotesisi yang diajukan adalah sebagai berikut 

H0= Kemudahan membelihi terhadapi niat membeli 

Ha=i Kemudahan berpengaruhi Niat membeli 

Tabel 4.13 

Path coefficient kemudahan (X2) terhadap niat membeli (Y) 

 Originali 

Sampeli 

(OS) 

Samplei 

Meani 

(M) 

Standarti 

Deviationi 

(STDEV) 

T Statistici 

((|O/STDEi 

V|)) 

P 

Values 
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 0.030 0.039 0.208 0.145 0.884 

                           Sumber data: Hasil Output SmartPLS (v.0.4.9.9) 

Tabeli diatasi menunjukkani bahwai terdapati pengaruhi secara 

signifikan antarai kemudahan (X2)i dengani niat membeli (Y)i dengani nilaii 

0.884 dani signifikani padai tarafi 88,4 %.i Hali inii dibuktikani darii nilaii t-

statistici untuki X2i terhadapi konstruki Yi di bawah 1,96i yaitui 0.145i dani 

padai Probabilityi Valuesi (P-Values)i bernilai > 0,05i yaitui 0.884.i Sehinggai 

dapati disimpulkani bahwa H0 ditolak dengan nilai original sampel 0.030 

bahwa terdapat pengaruh positif antara kemudahan dengan niat membeli.  

5. Kemudahan (X2)i terhadapi kepercayaani (Z) 

Hipotesisi yangi diajukani adalahi sebagaii berikut: 

H0=i Kemudahan tidaki berpengaruhi terhadapi kepercayaan 

Ha=i Kemudahani berpengaruhi terhadap kepercayaan   

Tabel 4.14  

Path coeffienct Kemudahan (X2) terhadap kepercayaan (Z) 

 Original 

Sampel 

(OS) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standart 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

((|O/STDE 

V|)) 

P 

Values 

 0.519 0.503 0.176 2.956 0.003 

                            Sumber Data: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.9.9) 

Tabeli diatasi menunjukkkani bahwa tidah terdapat  pengaruhi secara 

signifikan antara kemudahan (X2)i dengan kepercayaan (Z)i dengani nilaii 

0.003 dani signifikani padai tarafi  3%.i Hali inii dibuktiani dari  nilaii t-statistici 

untuki X2i terhadapi Y diatas 1,96i yaitui 2.956i dani padai probabilityi Valuei 

(P-Values)i bernilaii <i 0,05i yaitu 0.003i Sehinggai dapati disimpulkani bahwai 
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H0i dii terima. Dengan nilai original sampel 0.519 bahwa terdapat 

pengaruh negative antara kemudahan dengan kepercayaan. 

6. Sosial (X3) terhadap niat membeli (Y)  

Hipotesisi yang diajukan adalah sebagai berikut: 

H0= sosiali tidaki berpengaruhi terhadap niat membeli  

Ha=i sosiali i berpengaruhi signifikani terhadap niat membeli 

Tabel 4.15  

Part Coefficient sosial (X3) terhadap niat membeli(Y) 

 Original 

Sampel 

(OS) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standart 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

((|O/STDEV|)) 

P 

Values 

 0.220 0.214 0.142 1.552 0.121 

                            Sumber Data: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.9.9) 

Tabeli diatasi menunjukkani bahwai terdapat pengaruhi secara 

signifikani antarai sosiali (X3)i dengan niat membeli (Y)i dengani nilaii 0.121i 

dani signifikani padai taraf 12%.i Hali inii dibuktikani dari nilaii t-statistici 

untuki X3i terhadapi konstruki Yi dii bawah 1,96i yaitui 1.552i dani padai 

Probabilityi Valuesi (P-Values)i bernilaii > 0,05i yaitui 0.121.i Sehinggai dapati 

disimpulkani bahwai H0i ditolak. Dengan nilai original sampel 0.220 

bahwa terdapat pengaruh positif antara sosial dengan niat membeli. 

7. Sosial (X3) terhadap kepercayaan (Z) 

Hipotesisi yangi diajukani adalahi sebagaii berikut: 

H0= sosial tidak berpengaruh terhadap kepercayaan  

Ha= sosial berpengaruh terhadap kepercayaan 
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Tabel 4.16  

Path Coefficient sosial (X3) terhadap kepercayaan (Z) 

 Original  

Sampel  

(OS) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standart 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

((|O/STDEV|)) 

P 

Values 

 0.183 0.185 0.146 1.253 0.210 

Sumber Data: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.9.9) 

Tabeli diatasi menunjukkani bahwai terdapat pengaruhi secara 

signifikani antarai (X3)i sosiali dengan kepercayaan (Z)i dengani nilaii 0,210 

dani signifikani padai tarafi 21%.i Hali inii dibuktikani darii nilaii t-statistici 

untuki X3i terhadapi konstruki Yi dii bawahi 1,96i yaitui 1.253i dani padai 

Probabilityi Valuesi (P-Values)i bernilaii >i 0,05i yaitui 0.210.i Sehinggai dapati 

disimpulkani bahwai H0 ditolak. Dengan nilai original sampel 0.813 

bahwa terdapat pengaruh positif antara sosial dengan kepercayaan. 

8. Kepercayaan (Z), Manfaat (X1) terhadap niat membeli (Y) 

Hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: 

H0= Manfaat tidak terdapat pengaruh secara signifikan terhadap niat 

membeli dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi 

Ha= Manfaat terdapat pengaruh secara signifikan terhadap niat membeli 

dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi 

Tabel 4.17 

Kepercayaan (Z), Manfaat (X1) terhadap niat membeli (Y) 

 Original 

sampel 

Sample 

Mean 

(M) 

Standart 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

((O/ 

STDEV|)) 

P 

values 
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 0,237 0,240 0,174 1.358 0,175 

 

Tabeli diatasi menunjukkani bahwai terdapat pengaruhi secara 

signifikani antara manfaati (X1) terhadap niat membeli (Y) dengan 

kepercayaan (Z) sebagai variabel mediasii dengani nilaii 0,175 dani 

signifikani padai tarafi 17%.i Hali inii dibuktikani darii nilaii t-statistici untuki X1i 

terhadapi konstruki Y dengan variabel mediasi Zi di atas i 1,96i yaitui 1.158i 

dani padai Probabilityi Valuesi (P-Values)i bernilaii >i 0,05i yaitui 0,175i 

Sehinggai dapati disimpulkani bahwai H0 ditolak. Dengan nilai original 

sampel 0.237 antara manfaat, niat membeli, dengan kepercayaan sebagai 

variabel mediasi terdapat pengaruh positif. 

9. Kepercayaan (Z), Kemudahan (X2), terhadap niat membeli (Y) 

Hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: 

H0= Kemudahan tidak berpengaruh terhadap niat membeli dengan 

kepercayaan sebagai variabel mediasi 

Ha= Kemudahan berpengaruh terhadap niat membeli dengan 

kepercayaan sebagai variabel mediasi 

Tabel 4.18  

Path Coeffienth Kepercayaan (Z) , Kemudahan (X2), terhadap niat 

membeli (Y) 

 Original 

Sampel 

(OS)  

Sample 

Mean 

(M)  

Standart 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

((O/ 

STDEV|)) 

P 

Values 

 -0,216 -0,207 0,166 1,301 0.193 
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Tabeli diatasi menunjukkani bahwai terdapat pengaruhi secara 

signifikani antara kemudahani (X2) terhadap niat membeli (Y) dengan 

kepercayan (Z) sebagai variabel mediasii dengani nilaii 0,193 dani 

signifikani padai tarafi 19%.i Hali inii dibuktikani darii nilaii t-statistici untuki 

X3i terhadapi konstruki Yi dii atasi 1,96i yaitui 1.301i dani padai Probabilityi 

Valuesi (P-Values)i bernilaii >i 0,05i yaitui 0.193i Sehinggai dapati 

disimpulkani bahwai H0 ditolak. Dengan nilai original sampel -0,216 

antara niat membeli dengan kepercayan sebagai variabel mediasi 

terdapat pengaruh positif. 

10. Kepercayaan (Z), sosial (X3)  terhadap niat membeli (Z) 

H0= Sosial tidak berpengaruh terhadap niat membeli dengan 

kepercayaan sebagai variabel mediasi 

Ha= Sosial berpengaruh terhadap niat membeli dengan kepercayaan 

sebagai variabel mediasi 

Tabel 4.19 

 Kepercayaan (Z), sosial (X3) terhadap niat membeli (Y) 

 Original 

Sampel 

(OS) 

Sampel 

mean 

(M) 

Standart 

Deviatiob 

(STDEV)  

T Statistic 

((O/ 

STDEV|)) 

P 

values 

 0,133 0,116 0,146 0,915 0,360 

 

Tabeli diatasi menunjukkani bahwai terdapat pengaruhi secara 

signifikani antara sosial (X3) terhadap niat membeli (Y) dengan 
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kepercyaan (Z) sebagai variabel mediasii dengani nilaii 0,360 dani 

signifikani padai tarafi 36%.i Hali inii dibuktikani darii nilaii t-statistici untuki 

X3i terhadapi konstruki Yi dii bawahi 1,96i yaitui 0,915i dani padai 

Probabilityi Valuesi (P-Values)i bernilaii >i 0,05i yaitui 0,360i Sehinggai 

dapati disimpulkani bahwai H0 ditolak. Dengan nilai original sampel 

0,133 antara sosial terhadap niat membeli yang dimediasi kepercayan 

terdapat pengaruh positif. 

E. Pembahasan 

1. Pengaruh manfaat terhadap niat membelii  

Hasil uji Part Coeffient manfaat (X1) terhadap niat membeli (Y) 

dengan nilai 0.418 dan signifikan pada taraf 41,8 hal ini dibuktikan dari 

besarnya nilai statistic untuk varibael X1 dan (Y) dibawah 1,96 yaitu 0.418 

dan pada probability values (P-Values) bernilai > 0,05 yaitu 0.481 

sehingga dapat disimpullkan bahwa H0 ditolak. Ini dapat diartikan bahwa 

manfaat terdapat pengaruh signifikan terhadap niat membeli. Naik atau 

turunya manfaat akan berpengaruh berati terdapad niat membeli. Teori 

Davis manfaat sebagai keyakinan seseorang atau konsumen ketika 

menggunkan suatu teknologi dapat dibuat dan meningkatkan pekerjaan 

lebih cepat, produktif dan efektif. Penelitian ini didukung oleh Juniawati 

yang berjudul Infulence of perceived ease of use, risk on attitude and 
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intention to shop online menemukan persepsi manfaat tidak berpengaruh 

terhadap niat dalam berbelanja online.3 

2. Manfaat terhadap kepercayaan  

Hasil uji Part Coeffient manfaat terhadap kepercayaan dengan nilai 

0,944 dan signifikan pada taraf 94,4%. Hal ini dibuktikan dari besarnya 

nilai t-statistic untuk untuk (X1) terhadap (Z) dibawah 1,96 yaitu 0.70 dan 

Probability Values (P-Values) bernilai > 0,05 yaitu 0.994 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H0 ditolak. Jadi, dapat diartikan bahwa manfaat 

terdapat pengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Hal ini bertolak 

belakang dengan hipotesis sebelumnya bahwa lokasi penelitian terdapat 

pengaruh manfaat dengan kepercayaan. Teori Davis sebagai keyakinan 

seseorang atau konsumen ketika menggunakan suatu teknologi dapat 

dibuat dan dimenangkan pekerjaan lebih cepat, produktif, efektif. 

Penelitian ini didukung penelitian terdahulu Lee & Luo bahwa persepsi 

manfaat dari layanan mocil website memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap kepercayaan pelanggan.4 

3. Kepercayaan terhadap niat membeli 

Hasil uji Part Coeffient kepercayaan terhadap niat membeli dengan 

nilai 0.048 dan signifikan pada taraf 48%. Hal ini dibuktikan dari besarnya 

nilai t-statistic untuk untuk (Z) terhadap (Y) diatas 1,96 yaitu 1.976 dan 

 
3 Juniawati, ‘Influnce of Perceived Usefulness, Ease of Use,Risk on Attitude and Intention 

to Shop Online’, European Journal of Business and Management, 2014, 218–29. 
4 Lee, A. S., & Luo, X. (2015). Nankai Business Review International Article 

information : About Emerald www.emeraldinsight.com. Nankai Business Review International, 

6(4), 350–363. http://dx.doi.org/10.1108/NBRI-01-2015-0001. 
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Probability Values (P-Values) bernilai < 0,05 yaitu 0.048 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H0 diterima. Jadi, dapat diartikan bahwa kepercayaan  

tidak terdapat pengaruh signifikan terhadap niat membeli. Teori Pioter 

Sztompka trust dianggap sebagai syarat penting untuk interaksi sosial yang 

lancar, terutama dalam masyarakat moderen yang penuh resiko dan 

ketidakpastian. Penelitian ini didukung oleh penelitian  Jessly Leislee, M. 

Tony Nawawi bahwa trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention.5 

4. Kemudahan  terhadapi niat membeli 

Hasil uji Part Coeffient kemudahan terhadap niat membeli dengan 

nilai 0.884 dan signifikan pada taraf 88,4%. Hal ini dibuktikan kecilnya 

nilai s-statistic untuk variabel (X2) dibawah 1,96 yaitu 0.145 dan 

Probability Values (P-Values) bernilai > 0,05 yaitu 0.884 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H0 ditolak. Jadi, dapat diartikan bahwa kemudahan 

terdapat pengaruh signifikan terhadap niat membeli. Hal ini bertolak 

belakang dengan hipotesis sebelumnya bahwa kemudahan dengan niat 

membeli memiliki pengaruh. Teori Davis Krmudahan adalah sebuah 

tingkatan seberpa jauh kepercayan seseorang bahwa teknologi adalah 

sesuatu hal uang mudah untuk dipahami apalagi untuk niat membeli 

barang secara online. Hal ini didukung dengan penelitian Kucukusta et.al 

 
5 Jesslyn Leislee and M. Tony Nawawi, ‘Pengaruh Brand Trust, Brand Awareness, Dan 

Perceived Quality Terhadap Purchase Intention Produk Private Label Jakarta (Studi Kasus Pada 

Indomaret)’, Jurnal Manajerial Dan Kewirausahaan, 6.3 (2024), 619–27 

<https://doi.org/10.24912/jmk.v6i3.31593>. 
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bahwa perceived ease of use tidak begitu berpengaruh dalam purchase 

intention.6 

5. Kemudahan  terhadapi kepercayaani  

Hasil uji Part Coeffient kemudahan terhadap kepercayaan dengan 

nilai 0.003 dan signifikan pada taraf 3%. Hal ini dibuktikan besarnya nilai 

s-statistic untuk variabel (X2) dibawah 1,96 yaitu 2.956 dan Probability 

Values (P-Values) bernilai < 0,05 yaitu 0,003 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H0 diterima. Jadi, dapat diartikan bahwa kemudahan  tidak terdapat 

pengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Teori Davis Kemudahan 

adalah sebuah tingkatan seberpa jauh kepercayan seseorang bahwa 

teknologi adalah sesuatu hal uang mudah untuk dipahami apalagi untuk 

niat membeli barang secara online. Hal ini didukung dengan oleh Al-

Sharafi bahwa persepsi kemudahan penggunaan memengaruhi 

kepercayaan terhadap layanan online secara signifikan.7 

6. Sosial terhadap niat membeli 

Hasil uji Part Coeffient Sosial terhadap niat membeli dengan nilai 

0.121 dan signifikan pada taraf 12,1%. Hal ini dibuktikan kecilnya nilai s-

statistic untuk variabel (X3) dibawah 1,96 yaitu 1.552 dan Probability 

Values (P-Values) bernilai > 0,05 yaitu 0.121 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H0 ditolak. Jadi, dapat diartikan bahwa sosial terdapat pengaruh 

 
6 Kucukusta et.al (2015). Re-examimining perceived usefulness and Ease of use in 

online bokinh case of hong kong online. Internasional Journal of Contemporary Hospitality 

Managemen, 27, 185-198. 
7 Al-Sharafi, M. A., Arshah, R. A., Abo-Shanab, E. A., & Elayah, N. (2016). The Effect 

of Security and Privacy Perceptions on Customers’ Trust to Accept Internet Banking Services: An 

extension of TAM. Journal of Engineering and Applied sciences, 11(3), 545-552. 
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signifikan terhadap niat membeli. Herbert Kelman, mengacu pada proses 

dimana individu mengubah perilaku sikap atau kepercayaan mereka 

sebagai respon terhadap tekanan atau pengaruh dari orang lain atau 

kelompok kecil keluarga, teman, dan status social. Penelitian ini didukung 

Berliana Rizka Khusnul Azizah perceived ease of use tidak berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention.8 

7. Sosial terhadap kepercayaan 

Hasil uji Part Coeffient sosial terhadap kepercayaan dengan nilai 

0.210 dan signifikan pada taraf 21,0%. Hal ini dibuktikan kecilnya nilai s-

statistic untuk variabel (X3) dibawah 1,96 yaitu 1.253 dan Probability 

Values (P-Values) bernilai > 0,05 yaitu 0.210 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H0 ditolak. Jadi, dapat diartikan bahwa sosial terdapat pengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan. Teori Herbert Kelman, mengacu pada 

proses dimana individu mengubah perilaku sikap atau kepercayaan mereka 

sebagai respon terhadap tekanan atau pengaruh dari orang lain atau 

kelompok kecil keluarga, teman, dan status social. Penelitian ini didukung 

oleh peneliti penelitian Vera Social influence berpengaruh signifikan 

terhadap Adoptin pada aplikasi Ayo pop di Surabaya. Perceived of security 

berpengaruh signifikan terhadap adoption melalyi trust pada aplikasi 

Ayopop di surabaya.9 

 
8 Berliana Rizka Khusnul Azizah and Sonja Andarini, ‘The Influence Of Perceived Ease 

Of Use, Perceived Usefulness, And Social Influence On Intention To Use Video On Demand 

Services (Study Of Netflix Application Users In Surabaya City)’, Management Studies and 

Entrepreneurship Journal, 4.4 (2023), 3678–91 <http://journal.yrpipku.com/index.php/msej>. 
9 Verawati Hartanto, Pengaruh perceived of security dan social influence terhadap trust 

dalam adopsi pembaran elektronik aplikasi syopop di Surabaya. 
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8. Kepercayaan (Z), Manfaat (X1) terhadap niat membeli (Y) 

Hasil uji Part Coeffient antara manfaati (X1) terhadap niat membeli 

(Y) dengan kepercayaan (Z) sebagai variabel mediasii dengani nilaii 0,175 

dani signifikani padai tarafi 17%.i Hali inii dibuktikani darii nilaii t-statistici untuki 

X1i terhadapi konstruki Y dengan variabel mediasi Zi di atas i 1,96i yaitui 1.158i 

dani padai Probabilityi Valuesi (P-Values)i bernilaii >i 0,05i yaitui 0,175i 

Sehinggai dapati disimpulkani bahwai H0 ditolak. Jadi, dapat diartikan bahwa 

manfaat berpengaruh secara signifikan terhadap niat membeli dengan 

kepercayaan sebagai variabel mediasi.  

9. Kepercayaan (Z), Kemudahan (X2), terhadap niat membeli (Y) 

Hasil uji Part Coeffient antarai (X2) terhadap niat membeli (Y) 

dengan kepercyaan (Z) sebagai variabel mediasii dengani nilaii 0,193 dani 

signifikani padai tarafi 19%.i Hali inii dibuktikani darii nilaii t-statistici untuki X3i 

terhadapi konstruki Yi dii atasi 1,96i yaitui 1.301i dani padai Probabilityi Valuesi 

(P-Values)i bernilaii >i 0,05i yaitui 0.193i Sehinggai dapati disimpulkani bahwai 

H0 ditolak. Jadi, dapat diartikan bahwa kemudahan terdapat pengaruh 

secara signifikan terhadap niat membeli dengan kepercayaan sebagai 

variabel mediasi  

10. Kepercayaan (Z), sosial (X3)  terhadap niat membeli (Z) 

Hasil uji Part Coeffient antara sosial (X3) terhadap niat membeli (Y) 

dengan kepercyaan (Z) sebagai variabel mediasii dengani nilaii 0,360 dani 

signifikani padai tarafi 36%.i Hali inii dibuktikani darii nilaii t-statistici untuki X3i 

terhadapi konstruki Yi dii bawahi 1,96i yaitui 0,915i dani padai Probabilityi Valuesi 
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(P-Values)i bernilaii >i 0,05i yaitui 0,360i Sehinggai dapati disimpulkani bahwai 

H0 ditolak. Jadi, dapat diartikan bahwa sosial berpengaruh secara 

signifikan terhadap niat membeli dengan kepercayaan sebagai variabel 

mediasi. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

1. Variabel manfaat (X1) tidak berpengaruhi secara signifikani terhadap niat 

membelii (studii padai mahasiwai Fakultasi Ekonomii Dani Bisnisi Islami 

IAINi Ponorogo).i   

2. Variabel manfaat tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepercayaan (studii padai mahasiwai Fakultasi Ekonomii Dani Bisnisi Islami 

IAINi Ponorogo).i   

3. Variabel kepercayaan tidak terdapat pengaruh secara signifikan terhadap 

niat membeli (studii padai mahasiwai Fakultasi Ekonomii Dani Bisnisi Islami 

IAINi Ponorogo).i   

4. Variabel kemudahan terdapat pengaruh secara signifikan terhadap niat 

membeli (studii padai mahasiwai Fakultasi Ekonomii Dani Bisnisi Islami 

IAINi Ponorogo).i   

5. Variabel kemudahan tidak terdapat pengaruh secara signifikan terhadap 

kepercayaan (studii padai mahasiwai Fakultasi Ekonomii Dani Bisnisi Islami 

IAINi Ponorogo).i   

6. Variabel sosial terdapat pengaruh secara signifikan terhadap niat 

membeli (studii padai mahasiwai Fakultasi Ekonomii Dani Bisnisi Islami 

IAINi Ponorogo).i   
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7. Variabel sosial terdapat pengaruh secara signifikan terhadap 

kepercayaan (studii padai mahasiwai Fakultasi Ekonomii Dani Binisi Islami 

IAINi Ponorogo) 

8. Variabel kepercayaan, manfaat, terhadap niat membeli terdapat 

pengaruh secara signifikan antara manfaat terhadap niat membeli yang 

dimediasi kepercayaan (studii padai mahasiwai Fakultasi Ekonomii Dani 

Bisnisi Islami IAINi Ponorogo).i   

9. Variabel kepercayaan, kemudahan, terhadap niat membeli terdapat 

pengaruh secara signifikan antara kemudahan terhadap niat membeli  

dengan kepercayaan sebagai varriabel mediasi kepercayaan (studii padai 

mahasiwai Fakultasi Ekonomii Dani Bisnisi Islami IAINi Ponorogo).i   

10. Variabel kepercayaan, sosial terhadap niat membeli terdapat pengaruh 

secara signifikan antara sosial terhadap niat membeli dengan 

kepercayaan sebagai variabel mediasi (studii padai mahasiwai Fakultasi 

Ekonomii Dani Bisnisi Islami IAINi Ponorogo).i   

B. Saran 

Berdasarkani kesimpulami diatasi makai sarani yangi diatasi makai sarani yangi 

dapati diberikani sehubungani dengani hasili penelitiani tersebuti antarai laini 

senagaii berikut: 

1. Bagii akademisii hasili penelitiani inii dapati memberikani tambahani refrensii 

mengenaii perubahani kebiasani dani perilakui mahasiwai dani masyarakati 

sehinggai menjadii bahani dalami memberikani ilmu-ilmui barui dalami 

bidangi perubahani perilakui masyarakat 
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2. Bagii mahasiwai Fakultasi Ekonomii Dani Binisi Islami IAINi Ponorogoi 

penelitiani inii dapati digunakani sebagai gambaran tentang bagaimana 

perilaku niat  membeli mahasiwa dan masyarakati terhadapi penggunaani 

platfromi dani digitalisasii sehinggai mahasiwai dapati aktifi dani kreatifi 

dalami menyusuni strategii bisnisi diduniai kerjai nanti.i Sertai dapati dijadikani 

sebagaii refrensii ataui bahani rujukani untuki penelitiani selanjutnya. 

3. Bagii penelitiani selanjtnya,i diharapkani dapati melakukani penelitiani 

dengani menggunakani berbagaii variabeki laini yangi berbedai untuk 

menentukan apakah niat membeli di platform tersebut mengalami 

perkembangan atau penurunan, serta menambah wawasan yang luas. 
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