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ABSTRACT 

The research objective is to analyze the role of trust to encourage individuals to do social commerce. 
The population in this study is internet users. The sample in this study were social media users. The 
sampling technique in this study uses purposive sampling, with the criteria of social media users who 
have made at least two purchases through social media they have. Data in the study were collected by 
distributing questionnaires with the help of Google Form. Respondents in the study numbered 152 
respondents. Data analysis techniques in this study used Partial Least Square (PLS) with the help of 
WarpPLS. The study found that the intention to make purchases through social media was influenced 
by trust, perceived ease of use, and perceived usefulness. In addition, this study also obtained results 
that the perception of ease of use affects the perception of usefulness. 
 
Keywords: Technology Acceptance Model, Social Commece, Perceived of Usefulness, perceived Ease 

of Use, Trust,  

ABSTRAK 
Tujuan penelitian adalah untuk menganalisis peran kepercayaan untuk mendorong individu melakukan 
social commerce. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna internet. Sampel dalam penelitian ini 
adalah pengguna media sosial. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 
purposive sampling, dengan kriteria pengguna media sosial yang minimal telah melakukan dua kali 
pembelian melalui media sosial yang dimilikinya. Data dalam penelitian dikumpulkan dengan menyebar 
kuesioner dengan bantuan google form. Responden dalam penelitian berjumlah 152 responden. Teknik 
analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan bantuan WarpPLS. 
Penelitian memperoleh hasil bahwa niat untuk melakukan pembelian melalui media sosial dipengaruhi 
oleh kepercayaan, persepsi kemudahaan penggunaan, dan persepsi kegunaan. Selain itu, penelitian ini 
juga memperoleh hasil bahwa persepsi kemudahaan pengggunaan berpengaruh terhadap persepsi 
kegunaan.  
 
Kata kunci: Technology Acceptance Model, Social Commerce, Persepsi Kegunaan, Persepsi 

Kemudahaan Penggunaan, Kepercayaan 
 
 
1.Pendahuluan 

Era globalisasi membawa kemajuan dalam bidang teknologi. Perkembangan teknologi 
membawa perubahan pada sistem perdagangan, atau yang dikenal saat ini e-commerce. E-
commerce adalah proses yang digunakan dalam penjualan atau pembelian barang melalui 
perantara internet, serta pemanfaatan pada fitur aplikasi termasuk media sosial. Media sosial 
memengaruhi kepercayaan individu dalam melakukan pembelian guna memenuhi kebutuhan 
sehari-hari (Liu, et al., 2005). Menurut Hajli, et al., (2017), social commerce dapat diartikan 
sebagai suatu pemanfaatan atas strategi media sosial. Media sosial digunakan sebagai fasilitas 
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perdagangan, baik perdagangan barang maupun jasa. Sehingga, adanya e-commece secara tidak 
langsung juga meningkatkan persaingan bisnis. 

Menurut Hidayatullah et al., (2000), menyatakan bahwa terdapat salah satu teori yang 
dapat berpengaruh terhadap kepercayaan sehingga akan mempengaruhi niat pembelian yaitu 
Tecnology Acceptance Mode (TAM). TAM memilili ciri yaitu teorinya sangat baik, sederhana, 
serta didukung oleh data (Hartono & Abdillah, 2014). Selain itu, TAM juga baik digunakan 
untuk memprediksi penerimaan dan penggunaan sebuah hasil dalam berbagai bidang. Oleh 
karena itu, TAM cocok digunakan untuk menjelaskan penerimaan individu pada media sosial.  

Kepuasaan individu saat berbelanja online memiliki peran dalam memengaruhi 
kepercayaan sebelum individu mengambil sebuah keputusan atau niat untuk melakukan 
pembelian. Menurut Jones, sasser (1995) dan Adji, (2014), kepuasaan individu merupaka salah 
satu elemen penting. Hal ini karena kepuasaan individu merupakan dasar hubungan kerjasama 
yang menciptkan keuntungan dan kemudiaan menimbulkan keyakinan maupun kepercayaan 
pada barang maupun jasa. Lebih lanjut, Mayer,et al., (1995) mengemukakan bahwa trust atau 
kepercayaan merupakan keinginan yang timbul dari suatu pihak untuk menerima tindakan dari 
pihak lain berdasarkan penghargaan dari pihak lain. 

Faktor kepercayaan menjadi pertimbangan yang paling penting dalam aktivitas jual beli, 
khususnya pembelian secara online. Saat melalukan pembelian secara online, konsumen harus 
memiliki rasa percaya yang kuat terkait dengan barang yang akan dipilih (Baskara dan Hariyadi, 
2014; Dewi, et al., 2018). Sebagaian konsumen melakukan pembelian disebabkan rasa percaya. 
Hal ini karena saat melakukan pembelian online, konsumen harus menyertakan data pribadinya 
(Astarina, et al., 2017). 

Faktor kepercayaan tidak hanya memengaruhi niat untuk melakukan pembelian, namun 
juga berpengaruh terhadap persepsi kemudahaan penggunaan (perceived ease of use) dan 
persepsi kegunaan penggunaan (perceived usefulness). Hal ini karena individu yang merasa 
mudah dalam penggunaan sistem maka individu tersebut percaya pada sistem tersebut, dan 
ketika individu merasa penggunaan sistem meningkatkan kinerja individu tersebut maka 
kepercayaan individu tersebut untuk menggunakan sistem juga meningkat (Widyapraba,et al., 
2016). Dari uraian sebelumnya, maka tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis peran 
kepercayaan untuk mendorong individu melakukan social commerce.  

 
2.Tinjauan Pustaka 

Technology Acceptance Model (TAM) dapat diartikan  sebagai teori yang di pengaruhi 
adanya dua persepsian yaitu persepsi kegunaan penggunaan dan kemudahan penggunaan 
(Davis, 1989). Menurut Hartono, (2014) persepsi kegunaan penggunaan adalah suatu 
tingkatan dari keyakinan yang timbul atas penggunaan dari teknologi yang digunakan untuk 
melakukan pembelian melalui internet. Sedangkan persepsi kemudahan penggunaan 
didefinisikan ketika seorang melakukan belanja online melalui aplikasi atau media sosial 
sehingga mendapatka timbal balik yaitu mendapatkan suatu kepuasan atau kemudahan dan 
secara tidak langsung akan mempengaruhi niat untuk melakukan pembelian (Hartono & 
Abdillah, 2014). 

Menurut Bikhchandani, et al., (1998), persepsi kegunaan merupakan tingkatan yang 
dapat diukur dalam penggunaan teknologi yang dipercaya akan mendatangkan manfaat bagi 
individu ketika menggunakan teknologi tersebut. Menurut Bikhchandani et al., (1998), 
persepsi kegunaan memiliki dua dimensi yaitu dimesnsi kegunaan dan dimensi efektifitas. 
Dimensi kegunaan didefinisikan sebagai teknologi yang membuat pekerjaan pengguna 
menjadi mudah, serta menambah tingkat produktivitas. Sedangkan, dimensi efektifitas berarti 
bahwa penggunaan teknologi itu sendiri dapat meningkatkan efektivitas serta meningkatkan 
kinerja suatu individu. Sehingga persepsi kegunaan tersebut dapat disimpulkan bahwa suatu 
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tingkat keyakinan individu dalam menggunakan suatu sistem tertentu tidak membutuhkan 
usaha yang begitu keras.  

Menurut Agustina, (2017), Social Commerce atau sering disebut sebagi e-commerce 
dapat didefinisikan sebagai suatu kegiatan yang mempunyai hubungan langsung dengan 
perdagangan produk barang ataupun jasa. Dalam e-commerce media sosial atau teknologi 
yang terkait dengan internet ini mengambil alih dalam dunia bisnis. Media atau teknologi 
digunakan untuk komunikasi, yang meliputi komunikasi informal, pemasaran, negosisasi, atau 
transaksi. Menurut Binalay, (2016) yang menyatakan bahwa perilaku individu yang terkait 
ditentukan dari niat individu itu sendiri. Adapun tekanan dari individu lain yang akan 
mempengaruhi persepsian untuk melakukan suatu tindakan atau keputusan (Azjen, 1977). 

Menurut Mehrad, (2017), trust dapat  didefinisikan sebagai kegiatan yang diambil oleh 
suatu individu dalam menentukan keputusannya mengenai barang atau jasa yang ingin dipilih. 
Dalam pembelian online seorang konsumen mendapatkan suatu kepercayaan yang timbul bisa 
saat menggunakan media sosial, iklan dan saran. Sehingga, para konsumen membeli produk 
tersebut dikarenakan timbul kepercayaan saat melakukan pembelian secara online (Astarina 
et al., 2017). Menurut McKnight, et al (2002); (Piarna, 2014), menyatakan bahwa model trust 
sangat berpengaruh dan mendorong keinginan atau niat disaat terjadinya pembelian melalui 
internet. Karena itu seorang yang menggunakan suatu sistem akan beranggapan bahwa ketika 
privasinya terjaga dengan baik dalam melakukan pembelian online maka akan semakin tinggi 
tinggat kepercayaanya (Purnami, 2015). 

Menurut Faradila (2017), Niat didefinisikan sebagai sebuah pertimbangan yang harus 
diambil dalam menentukan tindakan yang dilakukan konsumen sebelum benar benar 
memutuskan melakukan pembelanjaan melalui e-commerce. Sehingga, ketika konsumen 
merasa ragu untuk memilih barang tersebut, maka niat konsumen untuk melakukan pembelian 
pun terhambat. Oleh karena itu individu dalam melakukan e-commerce tersebut perlu adanya 
rekomendasi informasi yang didapatkan agar merasa yakin, sehingga individu tersebut merasa 
yakin untuk melakukan pembelian.  

 Trust adalah suatu kepercayaan yang menjadi salah satu faktor penting dalam transaksi 
bisnis baik dalam bentuk jual beli online ataupun tradisional. Suatu kepercayaan yang 
dibangun oleh para pelaku bisnis dapat menarik minat konsumen untuk melakukan transaksi 
pembelian online, baik melalui website mapun media sosial (Haris, 2014). Menurut Hashimoto 
et al., (1989). Menurut McKnight, et al (2002); Piarna (2014) menyatakan bahwa kepercayaan 
memiliki pengaruh dan mendorong keinginan atau niat untuk melakukan pembelian melalui 
internet. Oleh karena itu, individu yang menggunakan suatu sistem akan beranggapan bahwa 
ketika privasinya terjaga dengan baik dalam melakukan pembelian online, maka akan semakin 
tinggi tingkat kepercayaannya (Purnami, 2015). Dari uraian sebelumnya, maka hipotesis 
pertama (H1) penelitian ini adalah sebagai berikut. 

H1: kepercayaan berpengaruh terhadap niat untuk social commerce 
 

 Persepsi kegunaan pengguna (perceived usefulness) adalah ukuran tentang sejauh 
mana seseorang meyakini bahwa penggunaan dari suatu sistem tidak sulit untuk dipahami dan 
dioperasikan guna meningkatkan kinerjanya. Sedangkan, kepercayaan adalah suatu pondasi 
utama yang harus dibangun dalam menjalankan bisnis. Sebuah transaksi bisnis dapat berjalan 
dengan lancar apabila ada kepercayaan antara para pelaku bisnis. Kepercayaan tidak ada 
dengan sendirinya, akan tetapi kepercayaan dibangun saat awal menjalankan bisnis 
(Indraswarri & Kusuma, 2018). Pada saat pembelian melalui situs online, maupun media 
sosial ada dua kemungkinan penilaian dari konsumen yaitu antara kepuasaan dan kekecewaan 
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dapat memicu keraguan terhadap konsumen untuk melakukan transaksi pembelian melalui 
online, dalam hal ini konsumen memerlukan keamanan dan kenyamanan dalam melakukan 
transaksi pembelian online dari pihak lain, hal ini merupakan faktor pembentuk kepercayaan 
Davis et al., (1995). Dari uraian sebelumnya, maka hipotesis kedua (H2) penelitian ini adalah 
sebagai berikut.  

H2: kepercayaaan berpengaruh terhadap persepsi kegunaan penggunaan 
 

Perceived ease of use (persepsi kemudahan penggunaan) menjelaskan kemudahan 
penggunaan sebuah tekhnologi informasi yang berdampak pada berkurangnya waktu yang 
terbuang untuk bisa memhami, mempelajari dan menjalankan tekhnologi tersebut. Davis, 
(1989), menjelaskan tentang perceived ease of use adalah tingkat keyakinana dari seseorang 
atau individu bahwa penggunaan dari sebuah system teknologi informasi tidak diperlukan 
usaha lagi (free of effort) untuk bisa di pahami dan dijalankan. Karena kemudahan dalam 
penggunaannya. Sistem tekhnologi informasi tersebut akan memiliki kegunaan yang akhirnya 
menimbulkan rasa nyaman saat menggunakan sistem tekhnologi tersebut Venkatesh & Brown, 
(2013). Dari uraian sebelumnya, maka hipotesis ketiga (H3) penelitian ini adalah sebagai 
berikut.  

H3: kepercayaan berpengaruh terhadap persepsi kemudahan penggunaan 
 

Perceived usefulness (persepsi kegunaan) merupakan suatu ukuran mengenai sejauh 
mana seseorang mengetahui bahwa sistem informasi yang sedang digunakan dapat 
meningkatkan kinerjanya. Berdasarkan penjelasan tersebut persepsi kegunaan menjelaskan 
proses pengambilan sebuah keputusan dari sistem yang sedang digunakan tersebut, apakah 
sistem tersebut berguna atau tidak bagi penggunanya. Konsep dari perceived usefulness ini 
menggambarkan tentang manfaat sebuah system bagi pengguna yang terkait dengan 
produktivitas, kinerja tugas, efektivitas, pentingnya tugas, serta kebermanfaatn secara 
keseluruhan. Menuru Davis,(1989), Persepsi kegunaan memiliki hubungan yang lebih kuat 
dan konsisten dengan penerimaan tekhnologi informasi di bandingkan dengan variabel lain, 
seperti sikap, kepuasan, dan ukuran-ukuran persepsian yang lain, sehingga semakin banyak 
manfaat dan informasi yang diberikan atau disediakan oleh sistem tersebut maka semakin 
tinggi minat konsumen untuk melakukan transaksi pembelian melalui online dengan situs web 
yang sudah disediakan oleh perusahaan. Hasil penelitian Karnadjaja, et al., (2018) 
mengemukakan hal yang sama, yaitu adanya hubungan positif antara persepsi kegunaan 
dengan penggunaan sistem informasi bagi konsumen. Dari uraian sebelumnya, maka hipotesis 
keempat (H4) penelitian ini adalah sebagai berikut.  

H4: persepsi kegunaan penggunaan berpengaruh terhadap niat untuk social commerce 
 

Menurut Andriyano & Rahmawati,(2016), persepsi kegunaan didefinisikan sebagai 
suatu penggunaan Informasi atau alat yang mampu meningkatkan efektivitas dan 
produktivitas kinerja untuk mencapai keuntungan penggunaanya. Sedangkan niat adalah 
keinginan yang mengiringi tujuan menjatuhkan pilihan dengan sepenuh hati bahkan sebelum 
melakukan sesuatu hal (Lu, Zhao, & Wang, 2010). Oleh karena itu, ketika suatu individu 
menjatuhkan pilihan keinginan untuk menggunakan suatu alat atau informasi maka akan ada 
suatu kegunaan dari penggunaan alat tersebut. Hal ini berarti bahwa ketika individu merasakan 
kemudahaan saat menggunakan media sosial dan mudah mencari produk yang diinginkan di 
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media sosial, maka individu tersebut akan terdorong untuk melakukan pembelian. Dari uraian 
sebelumnya, maka hipotesis kelima (H5) penelitian ini adalah sebagai berikut.  

H5: Persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap niat untuk social commerce 
 

Persepsi kegunaan penggunaan didefinisikan sebagai suatu penggunaan Informasi 
yang mampu meningkatkan efektivitas dan produktivitas kinerja untuk mencapai keuntungan 
penggunaanya. Sedangkan Persepsi kemudahaan penggunaaan merupakan suatu 
kepercayaaan individu terhadap penggunaan tekhnologi yang dapat dipahami  dengan mudah 
sehingga pengguna bisa mengerjakannya dengan efisien Andriyano & Rahmawati,(2016). 
Oleh karena itu, munculnya teknologi baru yang menawarkan kemudahaan dalam 
produktifitas kerja, maka individu tersebut akan percaya pada teknologi tersebut. Hal ini 
dikarenakan sistem yang digunakan efektif dan efisien. Dari uraian sebelumnya, maka 
hipotesis keenam penelitian (H6) penelitian ini adalah sebagai berikut.  

H6: Persepsi kegunaan berpengaruh terhadap persepsi kemudahan penggunaan  
 
3.Metode Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna internet. Sampel dalam penelitian ini 
adalah pengguna media sosial. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 
purposive sampling, dengan kriteria pengguna media sosial yang melakukan pembelian melalui 
media sosial yang dimiliki minimal dua kali pembelian. Pengumpulan data penelitian ini 
dilakukan dengan menyebar kuesioner kepada responden dengan bantuan google form. Untuk 
menyamakan persepsi maka berikut definisi operasional dan pengukuran variabel disajikan 
pada tabel 1.  

Tabel 1. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 
Keterangan Definisi Pengukuran 

Trust  Keinginan atau kepercyaan yang timbul dari 
satu pihak ke pihak lain. (Davis et al., 1995) 

Empat item pertanyaan dan diukur 
menggunakan skala likert lima poin. 
(Davis, 1989) 

Perceived 
Usefulnes 

Tingkat kepercayaan dari suatu sistem yang 
dapat mempengaruhi kinerja individu. 
(Davis, 1989) 

Empat item pertanyaan dan diukur 
menggunakan skala likert lima poin. 
(Mehrad & Mohammadi, 2017) 

Perceived 
Ease of 

Use 

Terdapat manfaat atau kemudahan sebagai 
timbal balik dari penggunaan pembelian 
online. (Davis, 1989) 

Empat item pertanyaan dan diukur 
menggunakan skala likert lima poin. 
(Mehrad & Mohammadi, 2017) 

Niat Sebagai kemauan atau tindakan saat 
melakukan pembelian secara online. (we at 
al, 2014): (Hidayatulloh, 2015) 

Empat item pertanyaan dan diukur 
menggunakan skala likert lima poin. 
(Mehrad & Mohammadi, 2017) 

Sumber: data diolah, 2019. 
 

Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah Partial Least Square (PLS) dengan 
bantuan alat WarpPLS yang dapat menguji inner model dan outer model. Sebelum melakukan 
pengujian hipotesis, penelitian ini terlebih dahulu melakukan pilot study dengan tujuan agar 
kuesioner mudah dipahami oleh responden disaat pengisian karena kuesionernya dari bahasa 
inggris dan diterjemahkan ke bahasa Indonesia. Menurut Hartono, ( 2014) penggunaan pilot 
study dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden dalam jumlah yang 
kecil.  
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4.Hasil dan Pembahasan 
4.1 Diskripsi Responden  

Responden dalam penelitian ini berjumlah 152 responden. Penelitian ini didominasi 
oleh responden berjenis kelamin perempuan yaitu sebesar 115. Serta untuk usia yang 
mendominasi yaitu pada umur 19 tahun yaitu berjumlah 56 responden. Responden 
berdasarkan jenis kalamin disajikan pada gambar 1. 

Gambar 1. Responden Berdasarkan Jenis Kalaminn 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
Sumber: data diolah, 2019 
 
4.2 Hasil Uji Model Pengukuran (Outher Model)  

Model pengukuran pada penelitian ini dilakukan dengan menguji validitas konstruk 
dan reliabilitas instrument (Tentama et al., 2019). Uji validitas dalam penelitian ini adalah uji 
validitas (validitas diskriminan dan validitas konvergen). Pengujian validitas kovergen adalah 
suatu proses uji validitas yang berkaitan dengan pengukuran dari prinsip konstruk yang tinggi. 
Sedangkan, validitas diskriminan berkaitan dengan konstruk yang seharusnya tidak 
berkorelasi tinggi atau rendah (Hartono, 2014). Hasil validitas tersebut disajikan pada tabel 2.  

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

 Trust 
(kepercayaan) 

Perceived 
Usefulnes 

Perceived 
Ease of Use 

Niat untuk 
Social 

Commerce 
AVE 

T_1 (0.857)    

(0.886) 
T_2 (0.859)    
T_3 (0.852)    
T_4 (0.855)    
TT (1.000)    

PU_1  (0.757)   

(0.866) 
PU_2  (0.896)   
PU_3  (0.791)   
PU_4  (0.866)   
TPU  (0.999)   

PEU_1   (0.889)  

(0.876) 
PEU_2   (0.856)  
PEU_3   (0.800)  
PEU_4   (0.837)  
TPEU   (1.000)  
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 Trust 
(kepercayaan) 

Perceived 
Usefulnes 

Perceived 
Ease of Use 

Niat untuk 
Social 

Commerce 
AVE 

ITSN_1    (0.918) 

(0,911) 
ITSN_2    (0.747) 
ITSN_3    (0.944) 
ITSN_4    (0.925) 
TITSN    (1.000) 

Sumber: data diolah, 2019 
 

Tabel 2 menunjukan bahwa semua item pernyataan kuesioner valid. Hal ini dapat 
dilihat dari nilai loading yang lebih besar dari 0,7 dan nilai AVE lebih besar dari 0,5. Uji 
reliabilitas bertujuan untuk mengukur konsistensi internal alat ukur. Parameter yang 
digunakan untuk uji reliabilitas ini yaitu, composite reliability dengan nilai rule of thumb lebih 
besar dari 0,7.  

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Nilai Composite Reliability T PU PEU ITSN 
0.937 0.944 0.948 0.960 

Sumber: data diolah, 2019 
 

Tabel 3 menunjukan hasil uji reliabilitas dengan menggunakan metode composite 
reliability dengan nilai rule of thumb lebih besar dari 0,7. Oleh karena itu, penelitian ini 
memenuhi uji reliabilitas. Tahap selanjutnya setelah pengujian model pengukuran adalah 
pengujian model struktural. Pengujian struktural dilakukan dengan menggunakan R-square 
dan nilai koefisien path atau t-value tiap path. Hasil model struktural disajikan pada gambar 
2.  

Gambar 2. Hasil Outer Model 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
Sumber: data diolah, 2019 
 

Persepsi kemudahan penggunaan memiliki nilai R-square sebesar 0,43. Hal ini berarti 
bahwa persepsi kemudahaan penggunaan dapat dijelaskan oleh variabel kepercayaan sebesar 
43%, dan 57% dijelaskan oleh variabel lain di luar model. Persepsi kegunaan memiliki nilai 
R-square sebesar 0,74. Hal ini berarti bahwa variasi perubahan variabel persepsi kegunaan 
dapat dijelaskan oleh variabel persepsi kemudahan penggunaan sebesar 74%, dan  sisanya 
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dijelaskan oleh variabel lain. Kemudian untuk niat pembelian memiliki nilai R-square sebesar 
0,67. Hal ini berarti bahwa variasi perubahan variabel Niat dapat dijelaskan oleh variabel 
kepercayaan, Persepsi Kemudahan Penggunaan, dan Persepsi Kegunaan Penggunaan sebesar 
67%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian. 

Dari gambar 2 juga menyajikan nilai koefisien Path atau outher model (Hartono, 
2014). Konten kepercayaan berpengaruh terhadap niat pembelian. Hal ini ditunjukan dengan 
nilai signifikansi (<0,01) yang lebih kecil dari 0,05. Dengan kata lain, hipotesis pertama (H1) 
penelitian ini terdukung. Hal ini mendukung penelitian McKnight, et al (2002); (Piarna, 2014) 
menyatakan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh dan mendorong keinginan atau niat untuk 
melakukan pembelian melalui internet. Oleh karena itu, individu yang menggunakan suatu 
sistem akan beranggapan bahwa ketika privasinya terjaga dengan baik dalam melakukan 
pembelian online, maka akan semakin tinggi tingkat kepercayaannya (Purnami, 2015) 

Kepercayaan berpengaruh pada persepsi kegunaan. Hal ini ditunjukan dengan nilai 
signifikansi (<0,01) yang lebih kecil dari 0,05. Dengan kata lain, hipotesis kedua (H2) 
penelitian ini terdukung. Oleh karena itu, kepercayaan berpengaruh terhadap persepsi 
kegunaan penggunaan. Seperti dikemukakan oleh Rakhmawati & Isharijadi, (2013), bahwa 
disaat timbul kepercayaan atas suatu aplikasi yang digunakan dalam berbelanja online maka 
kepercayaan akan mengganggap bahwa ada kegunaan saat menggunakan aplikasi tersebut. 

Kepercayaan berpengaruh terhadap persepsi kemudahaan penggunaan. Hal ini 
ditunjukan dengan nilai signifikansi (<0,01) yang lebih kecil dari 0,05. Dengan kata lain, 
hipotesis ketiga (H3) penelitian ini terdukung. Oleh karena itu, kepercayaan berpengaruh 
terhadap persepsi kemudahan penggunaan disaat kepercayaan timbul dan mempengaruhi 
manfaat sehingga akan timbul kepercayaan yang besar untuk menggunakan teknologi tersebut 
(Adji, 2014). 

Persepsi kegunaan berpengaruh terhadap niat pembelian. Hal ini ditunjukan dengan 
nilai signifikansi (<0,01) yang lebih kecil dari 0,05. Dengan kata lain, hipotesis keempat (H4) 
penelitian ini terdukung. Oleh karena itu, ketika individu merasa bahwa dengan menggunakan 
sistem (media sosial), individu tersebut mudah mencari produk yang diinginkan maka individu 
tersebut akan terdorong untuk melakukan pembelian melalui media sosial yang dimilikinya 
(Rahayu, 2015). 

Persepsi Kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap niat untuk melakukan 
pembelian melalui media sosial. Hal ini ditunjukan dengan nilai signifikansi (<0,04) yang 
lebih kecil dari 0,05. Dengan kata lain, hipotesis kelima (H5) penelitian ini terdukung. Menurut 
Fadlan & Dewantara, (2018) beranggapan bahwa suatu individu menganggap bahwa sistem 
yang digunakan itu jauh lebih mudah, sehingga kemudahan tersebut sangat mempengaruhi 
niat individu yang menggunakan. Lebih lanjut, ketika individu mendapatkan kemudahaan dari 
penggunaan teknologi maka mendorong individu untuk melakukan pembelian melalui media 
sosial yang dimilikinya (Morwitz, 2014). 

Persepsi kegunaan berpengaruh terhadap kemudahan penggunaan untuk melakukan 
pembelian melalui media sosial. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikasi (<0,01) yang lebih 
kecil dari 0,05. Dengan kata lain hipotesis keenam (H6) penelitian ini terdukung. Hal ini karena 
ketika individu merasakan kegunaan dari media sosial yang dimilikinya dalam menemukan 
barang yang diinginkan, maka individu tersebut terdorong untuk melakukan pembelian 
melalui media sosial yang dimilikinya (Davis et al., 1989). Selain itu, munculnya teknologi 
baru yang menawarkan kemudahaan dalam produktifitas kerja, maka individu tersebut akan 
percaya pada teknologi tersebut Andriyano & Rahmawati, (2016). 
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5. Kesimpulan 
Niat untuk melakukan pembelian melalui media sosial dipengaruhi oleh kepercayaan, 

persepsi kegunaan dan persepsi kemudahaan penggunaan. Sehingga, ketika individu merasa 
mudah dalam penggunaan media sosial, dan dengan pengggunaan media sosial individu 
tersebut tidak harus mengantri di toko, dan mudah menemukan barang yang dicari maka 
individu tersebut terdorong untuk melakukan pembelian. Selain itu, ketika individu 
menggunakan media sosial, dan individu tersebut beranggapan bahwa ketika menggunakan 
media sosial tersebut privasinya terjaga maka individu tersebut terdorong untuk melakukan 
pembelian melalui media sosial yang dimilikinya. Begitu juga ketika media sosial yang 
digunakan individu mudah bagi dirinya maka individu tersebut beranggapan bahwa media 
sosial tersebut berguna bagi dirinya atau dengan menggunakan media sosial dapat 
meningkatkan kinerjanya. Keterbatasan dalam penelitian yaitu memiliki validitas internal 
rendah. Hal ini karena penelitian ini menggunakan metode survey, sehingga penelitian 
selanjutnya dapat menggunakan metode wawancara maupun eskperimen agar memperoleh 
validitas tinggi.  
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