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PENGANTAR 

Menulis proposal dan laporan penelitian bukanlah hal 

yang mudah bagi para peneliti pemula. Demikian juga, 

menyusun proposal dan laporan skripsi/tesis bagi mahasiswa 

program sarjana/magister. Tantangan utama mereka biasanya 

terkait dengan bagaimana membangun sebuah model 

penelitian, baik rerangka konseptual atau teoritis dan 

pengembangan instrumen, khususnya ketika peneliti akan 

menggunakan pendekatan positivis, paradigma hipotetico-

deduktif, metode kuantitatif.  

Judul buku ini Technology Adoption: A Conceptual 

Framework. Sebagaimana terkandung dalam judul, buku ini 

merupakan kumpulan conceptual framework penelitian yang 

dibangun oleh para penulis melalui jelajah literatur pada 

jurnal-jurnal internasional bereputasi. Buku ini diberi judul, 

Technology Adoption, karena tulisan-tulisan ini mengkaji 

atau menguji faktor-faktor yang mendorong orang untuk 

menerima dan memanfaatkan teknologi baru demi 

meningkatkan kenyamanan dan kinerja mereka.  

Buku ini merupakan kumpulan contoh tulisan tentang 

praktek membangun sebuah rerangka konseptual atau teoritis 

atau model penelitian, serta contoh pengembangan instrumen 

(adaptation dan adoption). Selain para penulis akan 

menindaklanjuti sebagian dari tulisan-tulisan ini dengan 

penelitian lapangan di masa mendatang, setiap bab buku ini 

juga akan bermanfaat bagi para peneliti atau para mahasiswa 

sarjana dan magister yang sedang bergumul dalam 

memenuhi tugas akhir studi mereka. Mereka yang sedang 

menyelesaikan pendidikan akhir di bidang pemasaran, digital 

marketing, sistem informasi dan digital business dapat 
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langsung mengadaptasi model-model penelitian serta 

instrumennya dalam buku ini dan melakukan penelitian 

lapangan. 

Setiap bab merupakan karya dari pergumulan, 

perjuangan dan praktik nyata dalam penyusunan tugas akhir 

dari para mahasiswa tingkat akhir dan alumni program studi 

Magister Manajemen, Universitas Bunda Mulia, Jakarta. 

Akhirnya, kiranya banyak pihak dapat memetik keuntungan 

dari publikasi ini, dan segala kemuliaan kami haturkan hanya 

kepada Tuhan. 

 

Jakarta, 1 Desember 2019 

 

Dr. Edi Purwanto, SE, MM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



vi 
 

DAFTAR ISI 

 

Kata Pengantar 

 

iii 

Daftar Isi 

 

vi 

PENGEMBANGAN THEORY OF REASONED 

ACTION UNTUK PENELITIAN ONLINE 

SHOPPING INTENTION: SEBUAH KERANGKA 

TEORITIS 

Daniel Augusta Susanto, S.Kom. 

Dr. Edi Purwanto, SE, MM 

 

 

1 

MODEL KONSEPTUAL MINAT PENGGUNAAN 

E-WALLET: TECHNOLOGY ACCEPTANCE 

MODEL (TAM) 

Dian Ramadhani Elyosha Marey, S.Inf. 

Dr. Edi Purwanto, SE, MM 

 

 

31 

MODEL TEORITIS PENGADOPSIAN 

INOVASI TEKNOLOGI DENGAN MODERASI 

BUDAYA: UTAUT MODEL  

Nugroho Ridhwan, ST 

Dr. Edi Purwanto, SE, MM 

 

 

51 

MENGUJI NIAT PEMBELIAN PADA ONLINE 

MARKETPLACE DENGAN TAM & TPB MODEL 

Darwin Bachtiar, S.Kom., MM 

Kandi Sofia Senastri Dahlan, MBA, PhD 

 

89 



vii 
 

MENGUJI KESETIAAN KONSUMEN PADA 

ONLINE MARKETPLACE 

Klara Mayori Septiani, SE, MM 

Dr. Edi Purwanto, SE, MM 

 

 

119 

MENGUKUR LOYALITAS GENERASI 

MILLENNIAL PADA APLIKASI MOBILE 

BANKING  

July Deviny, SE, MM 

Dr. Edi Purwanto, SE, MM  

 

149 

 



 

 

 

 

PENGEMBANGAN THEORY OF 

REASONED ACTION UNTUK 

PENELITIAN ONLINE SHOPPING 

INTENTION: SEBUAH KERANGKA 

TEORITIS 
 

Daniel Augusta Susanto, S.Kom. 

Dr. Edi Purwanto, SE, MM 

 

PENDAHULUAN 

 

Theory of Reasoned Action (TRA) merupakan teori 

bidang kajian psikologi sosial yang diusulkan oleh Sheppard 

et al (1988). Dalam kajian psikologi sosial TRA memusatkan 

pada faktor penentu perilaku dan faktor determinannya, yaitu 

sikap terhadap perilaku (attitude toward behavior) dan 

norma subyektif (subjective norm). Dua faktor ini, sikap 

terhadap perilaku dan norma subyektif, sebenarnya diambil 

dari teori Fishbein dan Ajzen (1975). TRA sendiri 

sebenarnya sudah dikembangkan di sejak tahun 1960 oleh 

Fishbein, dan terus dikembangkan lagi oleh Fishbein dan 

Azjen hingga tahun 1980. Teori tersebut menjelaskan faktor-

faktor yang mempengaruhi perilaku manusia dan 

menjelaskan hubungan antara keyakinan, sikap, norma 

subjektif, niat dan perilaku individu. Kemudian Davis et al 

(1989) menerapkan TRA untuk mengkaji faktor yang 

menjelaskan alasan orang menerima atau menolak untuk 

menggunakan komputer pada waktu itu.  

 Banyak peneliti yang menerapkan TRA bukan hanya 

untuk kajian-kajian psikologi sosial, atau pun kajian tentang 
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penerimaan atau adopsi teknologi dan inovasi, namun juga 

untuk mengkaji perilaku konsumen. Riley dan Klein (2019) 

menerapkan TRA untuk menguji perilaku konsumen dalam 

melakukan pembelian secara daring. TRA berfokus pada niat 

individu untuk berperilaku dengan cara tertentu. Raman 

(2019) mengatakan bahwa banyak  teori yang mencoba 

untuk menghubungkan antara sikap dan perilaku,  namun 

hanya TRA yang bisa menghubungkan untuk memprediksi 

perilaku konsumen dengan mengukur kerpercayaan, sikap 

dan niat. Chou (2016) membuktikan bahwa faktor sikap 

dalam belanja daring dari konsumen mempengaruhi 

pertimbangan dalam membeli barang secara daring dan 

berkaitan dengan niat dalam belanja secara daring.  

Sebagai pengembangan dari rerangka teoritis TRA, ada 

beberapa faktor yang mempengaruhi sikap maupun niat 

untuk berbelanja secara daring. Kepercayaan (trust), 

kenyamanan (convenience), dan layanan pelanggan 

(costumer service). Al-Debei, Akroush, dan Ashouri, (2015), 

kepercayaan mempengaruhi sikap dalam melakukan 

transaksi. Hsu, Chuang dan Hsu (2014) juga menjelaskan 

bahwa faktor kepercayaan menciptakan sesuatu yang positif 

terhadap penjual dan mengurangi persepsi risiko konsumen. 

Kaur dan Quareshi (2015) menjelaskan bahwa faktor 

kepercayaan adalah faktor yang sangat penting dalam 

pembelian menggunakan media internet, sehingga 

kepercayaan pembeli terhadap toko daring sangat penting 

pada saat akan melakukan pembelian secara daring. 

Sejumlah penelitian telah membuktikan bahwa faktor 

kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap niat dalam 

berbelanja secara daring, tetapi Raman (2019) menemukan 

bahwa faktor kepercayaan tidak terbukti mempunyai 

pengaruh secara positif terhadap niat dalam berbelanja secara 

daring. Dengan demikian ini dapat menjadi celah riset 

(research gap) untuk dapat diuji lebih lanjut. 

Al-Debei et al. (2015) menjelaskan bahwa kenyamanan 

diakui sebagai sarana untuk membentuk sikap konsumen 
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terhadap perilaku belanja secara daring. Clemes, Gan, dan 

Zhang (2014) menjelaskan bahwa karena belanja secara 

daring dapat dilakukan dari rumah, maka cara ini membuat 

konsumen menjadi merasa lebih nyaman, dan dengan 

demikian faktor kenyamanan juga menjadi faktor utama 

yang mempengaruhi sikap maupun niat belanja secara 

daring. Sejumlah penelitian terdahulu telah membuktikan 

pengaruh faktor kenyamanan terhadap niat belanja secara 

daring.  

 

Faktor layanan pelanggan yang efisien membantu 

mengurangi resiko dalam belanja secara daring (Yang, Pang, 

Liu, Yen dan Tarn, 2015) dan meningkatkan niat untuk 

berbelanja secara daring (Pei, Paswan, dan Yan, 2014). Al-

Debei et al. (2015) menjelaskan bahwa faktor layanan 

pelanggan juga berpengaruh terhadap sikap dalam perilaku 

belanja secara daring. Layanan pelanggan merupakan salah 

satu faktor penting yang membentuk sikap positif terhadap 

perilaku belanja secara daring (Giovanis dan 

Athanasopoulou, 2014).  

 

KERANGKA TEORITIS 

 

Intention to Shop Online 

 

Sebagaimana telah dijelaskan bahwa TRA sudah 

dikembangkan sejak tahun 1960 oleh Fishbein dan diperluas 

oleh Fishbein dan Azjen hingga tahun 1980. TRA telah 

banyak diterapkan baik untuk mengkaji niat masyarakat 

mengadopsi teknologi dan inovasi, maupun perilaku 

konsumen.  Teori ini berfokus pada niat individu untuk 

berperilaku dengan cara tertentu. Niat dalam berbelanja 

secara daring (intention to online shopping) didefinisikan 

sebagai keinginan pembeli menggunakan layanan belanja 

melalui media internet dalam melakukan pembelian produk 

(Ariffin, Mohan dan Goh, 2018). Niat belanja secara daring 
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merupakan faktor pendukung dan penguat perilaku 

pembelian secara daring (Arora, 2018). Niat beli mengacu 

kepada dorongan keinginan konsumen untuk membeli 

(Blackwell, Miniard, & Engel, 2001). Perilaku pembelian 

secara daring mengacu pada proses pembelian produk atau 

layanan melalui Internet. Orang yang berpengalaman dalam 

belanja secara daring memiliki lebih banyak kepercayaan 

dan perasaan yang lebih baik pada layanan daring ketimbang 

pembeli yang tidak memiliki pengalaman belanja secara 

daring sebelumnya (Koththagoda dan Herath, 2018). 

 

 

Attitude towards Online Shopping  

 

Sikap dapat didefinisikan sebagai kecenderungan 

belajar untuk berperilaku secara konsisten dengan cara yang 

menguntungkan atau tidak menguntungkan sehubungan 

dengan objek tertentu (Arora, 2017). Menurut Arora (2017) 

sikap merupakan kecenderungan psikologis yang 

diekspresikan dengan mengevaluasi entitas tertentu dengan 

aras  suka atau tidak suka. Dengan kata lain, sikap terhadap 

perilaku dapat disebut sebagai evaluasi positif atau negatif 

individu terhadap perilaku yang relevan dan terdiri dari 

keyakinan yang menonjol dari individu mengenai 

konsekuensi yang dirasakan dari melakukan suatu perilaku 

tertentu. Definisi-definisi ini dengan jelas menyoroti sifat 

afektif dari sikap (Al-Debei et al., 2015). Mamoun (2015) 

mendefinikasin sikap sebagai evaluasi keseluruhan seseorang 

terhadap suatu konsep.  

Sikap terhadap belanja secara daring diteorikan oleh 

Fishbein dan Ajzen (1975), yang menggambarkan proses 

yang memprediksi perilaku manusia dan menjelaskan 

hubungan antara keyakinan, sikap, norma subjektif, niat dan 

perilaku individu. Sikap seseorang merupakan aras yang ia 

sukai atau yang tidak disukai terhadap objek tersebut 

(Fishbein dan Ajzen, 1975). Elwalda et al. (2016) 
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berpendapat bahwa ketika pelanggan dapat dengan mudah 

mengidentifikasi layanan pengiriman yang sesuai melalui 

situs web penjual, hal tersebut membentuk sikap yang lebih 

positif tentang pembelian yang menghasilkan kemungkinan 

lebih tinggi untuk menyelesaikan transaksi secara daring. 

Namun jika konsumen sulit untuk menemukan informasi 

tentang penawaran dan pengiriman, maka kemungkinan 

konsumen akan menunjukkan sikap negatif terhadap 

transaksi secara daring.  

 

Trust in Online Shopping 

 

 Dalam konteks belanja secara daring, kepercayaan 

adalah keyakinan yang dimiliki pelanggan terhadap Vendor 

daring (Carter, Wright, Thatcherdan Klein, 2014). Toko 

konvensional memiliki tenaga penjual yang bertindak 

sebagai salah satu sumber kepercayaan konsumen (Abbes 

dan Goudey, 2015), tetapi dalam konteks belanja daring, 

tidak ada tenaga penjual, mesin pencarian serta tombol bantu 

yang menggantikannya. Perbedaan tersebut mungkin bisa 

menghilangkan landasan kepercayaan konsumen dari 

pengalaman berbelanja (Cho dan Sagynov, 2015). Faktor 

kepercayaan juga bisa menjadi penghalang pembeli dalam 

belanja secara daring, sehingga dibutuhkan kepercayaan 

yang kuat dari pembeli terhadap vendor daring (Rahman, 

Khan dan Iqbal, 2018). 

 Kepercayaan dianggap sebagai konstruksi penting 

yang mempengaruhi niat seseorang untuk berbelanja secara 

daring karena banyak alasan (Hajli, 2014). Pertama, pembeli 

secara daring diwajibkan untuk memberikan informasi 

pribadi ketika mereka membeli produk secara daring atau 

pada saat mendaftarkan diri di situs web. Pelanggan khawatir 

bahwa informasi ini mungkin dibagikan dengan agen pihak 

ketiga untuk setiap kegiatan promosi yang tidak beralasan 

(Akhter, 2014). Kedua, tingkat risiko yang dirasakan 

konsumen meningkat ketika mereka membagikan detail 
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rekening bank, informasi kartu debit/kredit dengan situs 

daring yang tidak memiliki kehadiran fisik (Ali et al., 2016). 

Pembeli mungkin memiliki ketakutan bersembunyi tentang 

kebocoran informasi keuangan mereka ke beberapa entitas 

yang tidak dikenal (Akhter, 2014). 

 

Convinience of Online Shopping 

 

Kenyamanan berbelanja telah menjadi salah satu 

stimulus terpenting yang mendasari preferensi pelanggan 

untuk melakukan pembelian secara daring (Arora 2018). 

Pemasar daring perlu memastikan bahwa proses belanja 

secara daring itu mudah dan sederhana dan memastikan 

kenyamanan pelanggan secara maksimal (Arora, 2018).  

Studi menunjukkan bahwa nilai tambah dan informasi 

hiburan harus digabungkan dengan toko berbasis web yang 

memicu kecenderungan belanja secara daring kepada 

pelanggan. Arora (2018) menemukan dalam penelitian 

mereka bahwa kenyamanan yang dirasakan pelanggan dalam 

berbelanja adalah faktor yang secara positif yang 

mempengaruhi perilaku pembelian secara daring.  

Szymanski & Hise (2000) menjelaskan bahwa 

persepsi konsumen tentang kenyamanan belanja secara 

daring, berbagai penawaran produk dan informasi produk 

serta keamanan finansial memainkan peran penting dalam 

kepuasan elektronik. Semakin banyak konsumen khawatir 

tentang kenyamanan, semakin besar kemungkinan mereka 

untuk berbelanja secara daring (Li et al., 2006). Raman 

(2014) mengemukakan bahwa kenyamanan berbelanja secara 

daring merupakan faktor paling kritis bagi pembeli secara 

daring. Raman (2014) juga mengungkapkan bahwa risiko 

melakukan transaksi dan kehandalan dalam transaksi 

ditemukan menjadi penghalang terbesar terhadap 

pertumbuhan belanja secara daring dan e-commerce di India. 

Celik (2016) mengatakan bahwa konsumen 

termotivasi oleh nilai utilitarian yang terlibat dalam membeli 
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produk secara daring. Salah satu manfaat utilitarian tersebut 

adalah kenyamanan dalam berbelanja secara daring (Chiu et 

al., 2014). Konsep kenyamanan dalam belanja online 

mengacu pada kenyamanan menghemat waktu, kenyamanan 

berbelanja di mana saja dan perbandingan harga yang mudah 

(Al-Debei et al., 2015). Ada sebagian besar masyarakat yang 

sibuk melakukan kegiatan sehari-hari dan memiliki kendala 

waktu pada saat pergi berbelanja (Chiu et al., 2014). Mereka 

menganggap belanja secara daring menjadi mekanisme 

penghematan waktu (Al-Debei et al., 2015). Studi 

sebelumnya juga menunjukkan bahwa berkurangnya waktu 

perjalanan dan waktu berdiri dalam antrian panjang berperan 

sebagai faktor kenyamanan yang sangat memengaruhi 

pelanggan untuk berbelanja secara daring (Anesbury et al., 

2016). 

 

Customer Service offered by Online Shopping 

 

Dalam konteks berbelanja secara daring, pengiriman 

produk yang tepat waktu adalah salah satu harapan utama 

dari para pembeli kepada vendor daring (Hung, Chen, dan 

Huang, 2014). Layanan pengiriman yang cepat dan 

pengembalian produk tanpa mudah menjadikan sebagian 

besar layanan pelanggan diharapkan oleh pelanggan. Aspek 

lain dari pembelian daring adalah tingkat risiko yang lebih 

tinggi, karena konsumen tidak dapat memeriksa produk 

sebelum membelinya (Li et al., 2014). Selain itu, setelah 

pembelian, konsumen harus menunggu produk dikirim 

kepadanya sebelum konsumen dapat secara fisik memeriksa 

kondisinya (Parise et al., 2016). Konsumen daring 

mengharapkan layanan pelanggan yang mudah diakses (Pei 

et al., 2014). Ketika terjadi perbedaan terkait dengan 

kesesuaian produk, warna, desain dan kualitas, konsumen 

mengharapkan ada proses pengembalian atau penggantian 

produk dengan mudah (Chiu et al., 2014). 
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Subjective Norm 

  

 Menurut Fishbein (1977) norma subjektif 

mempengaruhi niat individu. Norma-norma subyektif 

merujuk pada sejauh mana individu meyakini orang yang 

berpengaruh kepada mereka dan berpikir bahwa mereka 

harus melakukan suatu perilaku (Jason, 2019). Menurut 

Fishbein dalam Raman (2019) norma subjektif adalah 

“persepsi orang bahwa sebagian besar orang yang penting 

baginya berpikir bahwa dia harus atau tidak seharusnya 

melakukan perilaku tertentu. Definisi tersebut menyimpulkan 

bahwa ketika seseorang memutuskan untuk menunjukkan 

perilaku tertentu, dia memperhitungkan harapan normatif 

orang lain, seperti teman, keluarga, kolega, dan sebagainya. 

Secara teori, prediktor yang paling penting dari perilaku 

seseorang diidentifikasi oleh niat perilakunya untuk 

melakukannya. “Sikap terhadap perilaku” dan “norma 

subjektif” menentukan perilaku dan niat individu, yang 

menurutnya penting baginya. Norma subjektif juga 

didefinisikan sebagai perilaku yang dipengaruhi oleh 

persetujuan dari orang-orang dekatnya (Osatuyi, 2018). 

Menurut Fishbein (2005) secara sederhana norma subjektif 

mewakili tekanan sosial untuk terlibat dalam perilaku 

tertentu. Jejaring sosial langsung, kelarga, teman, kolega, 

atau orang penting lainnya (Sia, 2019). Dalam konteks 

perilaku konsumen, ada kemungkinan seorang pembeli tidak 

dipengaruhi oleh orang–orang dekatnya, namun tetap saja 

ada orang lain yang menginggalkan komentar, memberikan 

rating, menyukai produk tersebut di website e-commerce 

tersebut dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

seseorang (James, Warkentin, Collignon, 2015).  

 

Trust dan Attitude towards Online Shopping  

 

Membangun kepercayaan yang secara positif 

mempengaruhi sikap konsumen adalah sangat penting dalam 
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bisnis daring (Lim, 2015). Kepercayaan telah dikategorikan 

ke dalam berbagai jenis. Dua tipe yang menonjol adalah: 

kepercayaan pada situs web (Seckler et al., 2015) dan 

kepercayaan pada vendor (Oghazi et al., 2018). Berdasarkan 

penelitian oleh Al-Debei et al. (2015), kepercayaan terbukti 

membantu dalam pembentukan sikap positif terhadap 

perilaku bertransaksi. Selain itu, kepercayaan pada situs web 

secara positif terkait dengan sikap terhadap situs web 

tersebut (Hsu, Chuang dan Hsu, 2014).  Kepercayaan sangat 

erat berkaitan dengan risiko yang didasarkan pada persepsi 

konsumen (Chen et al., 2015). Oleh karena itu, kepercayaan 

dapat menciptakan perasaan positif terhadap penjual dan 

mengurangi persepsi risiko konsumen (Raman, 2019). 

Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan yang lebih 

tinggi menunjukkan sikap dan perilaku positif (Al-Debei et 

al., 2015). Kepercayaan telah ditekankan sebagai salah satu 

faktor yang sangat berpengaruh dalam konteks e-commerce 

pada umumnya (Abbad et al., 2011) dan khususnya belanja 

secara daring (Faqih, 2011). 

 

Berdasarkan kajian dari penelitian-penelitian 

tersebut, maka dapat dibangun hipotesis sebagai berikut: 

 

H1: Kepercayaan memiliki pengaruh terhadap sikap 

belanja secara daring. 

 

Convinience dan Attitude towards Online Shopping  

 

Selain mempengaruhi niat perilaku konsumen, 

kenyamanan juga menjadi sarana untuk membentuk sikap 

pembeli terhadap belanja secara daring (Al-Debei et al., 

2015). Farhana et al. (2017) menemukan bahwa konsumen 

menganggap kenyamanan sebagai salah satu manfaat utama 

belanja secara daring yang memiliki pengaruh signifikan 

pada sikap dalam seseorang dalam berbelanja secara daring. 

Beberapa penelitian sebelumnya berhasil menunjukkan 
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tujuan dari pembeli membeli produk secara daring adalah 

karena adanya faktor kenyamanan. Faktor tersebut yang 

mendorong mereka memilih sejumlah merek dan 

kemampuan untuk membandingkan produk dan harga di satu 

tempat dengan di tempat lainnya, yang mana hal seperti itu 

akan sulit dilakukan dengan mendatangi toko tradisional 

(Akroush dan Al-Debei, 2015). Pembeli juga memiliki sikap 

yang positif terhadap belanja secara daring karena 

kenyamanan menghemat waktu, ketersediaan toko secara 

daring setiap saat, dan kemampuan untuk mengakses took 

daring tersebut hampir semua produk yang dipajang di situs 

websitenya (Raman, 2019).  

 

Berdasarkan kajian penelitian-penelitian di atas, 

maka dapat dibangun hipotesis sebagai berikut: 

 

H2: Kenyamanan memiliki pengaruh terhadap sikap 

belanja secara daring. 

 

Costumer Service dan Attitude towards Online Shopping  

 

Konsumen dalam konteks belanja secara daring akan 

dengan cepat membentuk sikap terhadap vendor daring dan 

berbagi pendapat mereka dengan orang lain dalam waktu 

singkat. Oleh karena itu sangat penting bagi vendor daring 

untuk menawarkan layanan pelanggan yang baik, atau jika 

tidak segera dilakukan, ada kemungkinan besar konsumen 

akan beralih kepada pesaing mereka. Kegagalan untuk 

menyediakan layanan pelanggan yang memadai seperti 

memperbarui status pesanan, jadwal pengiriman, proses 

pengembalian, dan sebagainya akan menyebabkan persepsi 

buruk terhadap kualitas layanan pelanggan (Lo, Lin dan Hsu, 

2016), dan akan menciptakan sikap negatif dari pembeli 

terhadap pembelian daring (Clemes et al., 2014). Misalnya, 

layanan pengembalian yang sulit atau tidak jelas bagi 

konsumen akan menghasilkan persepsi negatif terhadap 
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vendor daring (Kaur, 2015). Sikap konsumen terhadap 

belanja secara daring secara signifikan dipengaruhi oleh 

kualitas layanan pengiriman yang mencakup pengiriman 

cepat dan pengembalian atau penggantian produk yang 

mudah (Thaichon dan Quach, 2015). Penelitian sebelumnya 

telah membuktikan bahwa pengiriman produk yang cepat 

dan pengembalian atau penggantian produk yang mudah 

secara signifikan meningkatkan pengalaman positif 

konsumen (Chiu et al., 2014). Pengalaman positif ini tidak 

hanya membantu dalam membangun retensi pelanggan, 

tetapi juga secara tidak langsung menciptakan sikap positif 

terhadap belanja secara daring (Minnema et al., 2018). 

Menurut Giovanis dan Athanasopoulou (2014) ada banyak 

penelitian yang menunjukkan bahwa salah satu faktor 

penting yang membentuk sikap positif terhadap belanja 

secara daring adalah memberikan nilai unggul melalui 

layanan pelanggan yang sangat memuaskan. 

 

Berdasarkan kajian penelitian-penelitian di atas, 

maka dapat dibangun hipotesis sebagai berikut: 

 

H3: Layanan pelanggan memiliki pengaruh terhadap 

sikap belanja secara daring. 

 

Trust dan Intention to Shop Online 

 

Kajian tentang e-commerce menunjukkan bahwa 

tingkat kepercayaan yang lebih tinggi pada vendor daring 

menghasilkan peningkatan aras niat untuk berbelanja secara 

dan sebaliknya (Ponte et al., 2015). Kepercayaan memainkan 

peran penting dalam memberikan hasil yang memuaskan saat 

melakukan transaksi secara daring (Blut et al., 2015). Kaur et 

al. (2015) menyatakan bahwa sebelum melakukan 

pemesanan secara daring, pelanggan harus memiliki 

sejumlah kepercayaan pada vendor daring karena transaksi 

secara daring dapat mengharuskan konsumen untuk 
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mengirimkan informasi keuangan dan data lain yang 

mungkin bersifat pribadi. Raman (2019) menekankan bahwa 

keberadaan kepercayaan memperkuat kepercayaan pembeli 

dan juga memastikan bahwa penjual daring tidak terlibat 

dalam segala jenis kegiatan penipuan. Komponen 

kepercayaan penting lainnya adalah informasi yang tersedia 

di situs web. Seorang konsumen menganggap sebuah situs 

web dapat dipercaya hanya ketika dia menemukan bahwa 

informasi yang tersedia di dalamnya lengkap, akurat dan 

berkualitas tinggi (Ponte et al., 2015). Telah diverifikasi 

secara luas dalam literatur yang ada bahwa kepercayaan 

secara positif mempengaruhi niat pembelian secara daring 

(Raman, 2019). Kepercayaan adalah kunci untuk setiap 

transaksi. Kepercayaan daring menjadi sangat penting dalam 

hal belanja secara daring. Kepercayaan memainkan peran 

vital dalam transaksi secara daring, karena metode transaksi 

ini beresiko. Kepercayaan harus ada ketika seseorang 

memberikan informasi dan data pribadi mereka selama 

proses pembelian secara daring. Kepercayaan dapat 

menciptakan pelanggan yang loyal dan puas (Ghouri et al., 

2017). 

 

Berdasarkan hasil penelitian-penelitian di atas, maka 

dapat dibangun hipotesis sebagai berikut: 

 

H4: Kepercayaan memiliki pengaruh terhadap niat 

belanja secara daring. 

 

Convinience dan Intention to Shop Online 

 

Banyak penelitian tentang online shopping 

menunjukkan bahwa kenyamanan bertindak sebagai 

motivator paling penting bagi konsumen untuk berbelanja 

secara daring (Anesbury et al., 2016). Cho dan Sagynov 

(2015) dalam penelitian mereka mengungkapkan bahwa niat 

untuk belanja secara daring meningkat ketika persepsi 
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konsumen terhadap kenyamanan yang terkait dengan belanja 

secara daring meningkat. Kenyamanan mencakup unsur-

unsur seperti waktu, upaya dan kecemasan (Cho et al., 2015) 

dan kemampuan untuk membandingkan banyak produk di 

satu tempat, kapan saja (Raman, 2019). Anesbury et al. 

(2016) juga menganalisis dampak positif kenyamanan pada 

belanja secara daring dibandingkan dengan jika pelanggan 

harus pergi ke toko konvensional untuk mencari produk yang 

diinginkan. Tandon et al. (2016) menjelaskan bahwa niat 

konsumen untuk berbelanja secara daring bergantung pada 

kenyamanan mereka dalam memesan produk dari situs web. 

Raman, (2019) menyimpulkan bahwa konsumen yang 

berorientasi kenyamanan memiliki pandangan positif 

terhadap niat pembelian secara daring. Arora (2018) 

membuktikan bahwa kenyamanan memiliki dampak yang 

positif dan signifikan terhadap niat belanja secara daring, 

sehingga memperkuat proposisi bahwa kenyamanan 

merupakan kunci pendorong dari niat pembeli untuk 

berbelanja secara daring. 

 

Berdasarkan hasil penelitian-penelitian di atas, maka 

dapat dibangun hipotesis sebagai berikut: 

 

H5: Kenyamanan memiliki pengaruh terhadap niat 

belanja secara daring. 

 

 

Costomer Service dan Intention to Shop Online 

 

 

Niat konsumen untuk berbelanja secara daring juga akan 

sangat dipengaruhi oleh layanan pelanggan yang disediakan 

oleh vendor daring. Layanan pelanggan yang mencakup 

kemudahan dalam pelacakan pesanan, pengiriman lebih 

cepat dan kebijakan pengembalian yang mudah memainkan 

peran penting dalam niat untuk berbelanja secara daring (Xu, 
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Li, Govindandan Xu, 2015). Konsumen sangat 

menginginkan dapat menyelesaikan transaksi secara daring 

dan pengiriman produk yang cepat saat berbelanja secara 

daring (Slabinac, 2015). Karena ada kesenjangan spasial dan 

temporal antara konsumen dan pengecer di arena daring, 

uang yang dibayarkan dan produk yang diterima tidak 

bersamaan dan karenanya konsumen cemas tentang 

ketepatan dalam hal waktu pengiriman produk (Sinha dan 

Singh, 2014). Janakiraman et al. (2016) menjelaskan bahwa 

kebijakan pengembalian yang mudah dan bebas yang 

ditawarkan oleh vendor daring akan meningkatkan niat 

pembelian konsumen. Pei et al. (2014) dan Minnema et al. 

(2018) juga membuktikan bahwa kebijakan pengembalian 

yang efektif memiliki pengaruh signifikan terhadap persepsi 

konsumen yang pada gilirannya mengarah pada niat 

pembelian yang positif. 

 

Berdasarkan hasil penelitian-penelitian di atas, maka 

dapat dibangun hipotesis sebagai berikut: 

 

H6: Layanan pelanggan memiliki pengaruh terhadap 

niat untuk belanja secara daring. 

 

Subjective Norm dan Intention to Shop Online 

 

 Seperti yang dinyatakan oleh Fishbein dan Ajzen 

(1975), norma subjektif berarti “tekanan yang dirasakan pada 

seseorang untuk melakukan perilaku tertentu dan motivasi 

orang tersebut untuk mematuhinyatekanan ".  

Norma subjektif mencoba merangkum persepsi konsumen 

tentang pengaruh keluarga, teman, kolega, forum diskusi 

daring pada mereka konsumen. Ini terkait dengan niat karena 

konsumen secara teratur membuat keputusan berdasarkan 

respon yang mungkin mereka dapatkan setelah melakukan 

suatu kegiatan. Individu memiliki kecenderungan untuk 

merujuk ke jejaring sosial mereka dan bisa dipengaruhi oleh 
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tekanan sosial yang nyata (Slade et al., 2015). Seorang 

individu mengumpulkan informasi dari rujukannya dengan 

maksud untuk mendapatkan penerimaan sosial dengan 

mengikuti saran yang ditawarkan oleh orang-orang dekat 

yang dihormatinya (San-Martin et al., 2015). Sejumlah 

penelitian psikologi telah mengidentifikasi bahwa norma 

subjektif bertindak sebagai faktor penting dalam menentukan 

niat perilaku (Joshi dan Rahman, 2015). Penelitian yang 

dilakukan oleh Rahman (2019) juga membuktikan bahwa 

norma subjektif berpengaruh positif terhadap niat seseorang 

untuk belanja secara daring. 

 

 Berdasarkan kajian di atas, maka dapat dibangun 

hipotesis sebagai berikut: 

  

 H7: Norma subjektif memiliki pengaruh terhadap 

niat untuk belanja secara daring. 

 

Attitude dan Intention to Shop Online 

 

Sikap terhadap perilaku adalah apakah perilaku yang 

dipertimbangkan baik atau buruk, dan apakah seseorang 

ingin melakukan perilaku itu atau tidak (Armitage et al., 

2015). Dalam konteks belanja secara daring, menurut Raman 

(2019) banyak peneliti yang mengakui pengaruh positif dan 

signifikan dari sikap terhadap niat untuk belanja secara 

daring. Selain itu, sikap yang menguntungkan cenderung 

membuat transaksi secara daring menjadi mudah dan 

meningkatkan niat untuk menerima perilaku belanja secara 

online (Pantano dan Viassone, 2015). Jika seorang konsumen 

memiliki sikap positif terhadap belanja secara daring, maka 

ia sangat mungkin untuk mengunjungi situs web dan toko 

daring (Aldhmour dan Sarayrah, 2016). Koththagoda (2018) 

juga membuktikan bahwa sikap terhadap belanja secara 

daring terbukti signifikan mempengaruhi terhadap niat 

belanja secara daring. 
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Berdasarkan kajian penelitian di atas, maka dapat 

dibangun hipotesis sebagai berikut: 

 

H8:  Sikap terhadap belanja secara daring memiliki 

pengaruh terhadap niat untuk berbelanja secara daring. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Theoretical Framework (Raman, 2019) 

 

 

KESIMPULAN DAN PENELITIAN MENDATANG 

 

 Berdasarkan kerangka teoritis dan simpulan di atas, 

maka penelitian mendatang dapat menguji kerangka teoritis 

pengembangan TRA model untuk menjawab apakah akan 

terbukti: (1) kepercayaan memiliki pengaruh terhadap sikap 

Trust 

Convinience 

Costumer 

Service 

Subjective 

Norm 

Attitude Intention 
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dalam belanja secara daring, (2) kenyamanan memiliki 

pengaruh terhadap sikap dalam belanja secara daring, (3) 

layanan pelanggan memiliki pengaruh terhadap sikap dalam 

belanja secara daring, (4) kepercayaan memiliki pengaruh 

terhadap niat untuk belanja secara daring, (5) kenyamanan 

memiliki pengaruh terhadap niat untuk belanja secara daring, 

(6) layanan pelanggan memiliki pengaruh terhadap niat 

untuk belanja secara daring, (7) sikap dalam belanja online 

memiliki pengaruh terhadap niat untuk belanja secara daring, 

dan (8) norma subjektif memiliki pengaruh terhadap niat 

untuk belanja secara daring.  

Peneliti yang akan datang dapat mengadaptasi 

measurement scale atau kuesioner yang telah dikembangkan 

oleh peneliti sebelumnya untuk menguji model konseptual 

tersebut. Skala pengukuran variabel intention to shop online 

dapat mengadaptasi dari Limayem et al (2000) dan Van der 

Heijden et al (2003), variabel attitude toward online shopping 

dapat mengadaptasi dari Agarwal dan Prasad (1999) dan 

Jarvenpaa et al (2000), variabel trust in online shopping dapat 

mengadaptasi dari Chen (2006), Kim et al (2011) dan Koufaris 

dan Hampton-Sosa (2004), variabel convinience of online 

shopping dapat mengadaptasi dari Brown (1990), Gehrt dan Yale 

(1993) dan Yale dan Venkatesh (1986), variabel costumer service 

offered by online shopping dapat mengadaptasi dari Jeong et al 

(2003), Kunz (1997) dan Zhu et al (2002), dan variabel subjective 

norm dapat mengadaptasi dari Hsu dan Lu (2004). Kuesioner 

yang didasarkan pada instrumen-instrumen pengukur 

tersebut dapat dilihat pada Tabel 1. 

 

Tabel 1. Kuesioner 

Intention to shop online 

 Pernyataan STS TS R S SS 

1 Saya akan mengulang pembelian      
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produk yang sama lagi secara 

online  

2 Saya bersedia membeli produk 

secara online  

     

3 Saya akan terus melakukan 

pembelian atau belanja secara 

online   

     

Attitude toward online shopping STS TS R S SS 

1 Saya suka berbelanja secara 

online karena di sana tersedia 

produk yang bervariasi 

     

2 Belanja secara online adalah hal 

menarik 

     

3 Saya akan lebih cenderung 

berbelanja online jika deskripsi 

barang yang dijual sangat 

lengkap 

     

4 Saya akan lebih cenderung 

berbelanja secara online  jika 

gambar-gambar produknya lebih 

menarik 

     

Trust in online shopping STS TS R S SS 

1 Situs Tokopedia dapat dipercaya      

2 Situs Tokopedia dapat 

diandalkan 

     

3 Informasi Produk yang 

disediakan Tokopedia dapat 

dipercaya 

     

4 Saya percaya pada kebijakan 

yang diterapkan oleh Tokopedia 

     

Convinience of online shopping STS TS R S SS 

1 Saya merasa nyaman belanja 

secara online karena mudah 

menemukan item yang ingin 

dipesan 
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2 Saya lebih nyaman belanja secara 

online karena tidak perlu keluar 

rumah dan  mencari tempat 

parkir  

     

3 Saya lebih suka belanja secara 

online pada aplikasi marketplace 

yang tidak rumit 

     

4 Saya lebih suka belanja secara 

online karena lebih mudah 

membuat perbandingan antar 

berbagai produk 

     

Costumer service offered by online 

shopping 

STS TS R S SS 

1 Saya senang dengan layanan 

pengembalian produk yang 

ditawarkan Tokopedia 

     

2 Ketika saya berbelanja di 

Tokopedia, saya senang dengan 

servis pengiriman yang 

disediakan 

     

3 Saya akan lebih cenderung 

berbelanja di Tokopedia jika 

layanan pengembalian produk 

dibuat lebih sederhana 

     

4 Saya akan lebih cenderung 

berbelanja di Tokopedia jika 

layanan pengiriman lebih cepat 

dipastikan 

     

Subjective norm STS TS R S SS 

1 Pendapat dan pengalaman dari 

keluarga saya mempengaruhi 

keputusan pembelian saya 

     

2 Pendapat dan pengalaman dari 

teman - teman saya 

mempengaruhi keputusan 

pembelian saya 

     

3 Pendapat dan pengalaman yang 

dibahas dalam forum 
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Tokopediamempengaruhi 

keputusan pembelian saya 
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