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Abstrak-Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan 

menganalisis perceived usefulness dan perceived ease of use 

terhadap purchase intention masyarakat dalam membeli produk 

kecantikan menggunakan aplikasi SOCObySociolla melalui 

behavioral intention to use dengan menggunakan metode kuan-

titatif dengan jenis kausalitas. Responden yang ada di dalam 

penelitian ini berjumlah 122 responden. Data diolah mengguna-

kan Smart PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived 

usefulness dan perceived ease of use memiliki pengaruh ter-

hadap behavioral intention to use. Perceived usefulness tidak 

memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Perceived ease 

of use dan behavioral intention to use memiliki pengaruh ter-

hadap purchase intention. Perceived usefulness dan perceived 

ease of use memiliki pengaruh terhadap purchase intention me-

lalui behavioral intention to use. 

 

Kata Kunci-behavioral intention to use, perceived ease of 

use, perceived usefulness, purchase intention, sociolla. 

 
PENDAHULUAN 

Dewasa ini revolusi industri 4.0 semakin berpengaruh 

terhadap perilaku masyarakat dalam digitalisasi dan internet 

(Sima et al., 2020). Selama masa pandemi COVID-19, tingkat 

penggunaan smartphone dan internet semakin meningkat pesat. 

Peningkatan ini berpengaruh terhadap pertumbuhan peningka-

tan perekonomian di Indonesia yang dapat dilihat dari pening-

katan platform e-commerce yang naik tajam. Menurut Yahya et 

al. (2020), penggunaan intenet bertumbuh seiring dengan peng-

gunaan smartphone di Indonesia. Pertumbuhan ini dapat ber-

langsung karena adanya inovasi teknologi tanpa batas dan 

perbedaan kebutuhan masyarakat yang berusaha untuk 

dijangkau. Smartphone telah menciptakan dimensi yang baru 

bagi banyak perusahaan khususnya pengembang aplikasi 

seluler. Pada tahun 2015, Sociolla yang merupakan salah satu 

e-commerce di Indonesia yang menjalankan bisnisnya melalui 

website di bidang kecantikan dan kosmetik mengembangkan 

website-nya ke dalam bentuk aplikasi dengan nama SOCOby-

Sociolla.  

Berdasarkan Databoks dan Katadata, pada tahun 2021 

kemarin, kebutuhan akan produk kecantikan, kosmetik, dan 

kesehatan berada pada posisi kedua. Dari hal ini dapat dilihat 

bahwa purchase intention masyarakat terhadap sebuah produk 

akan muncul ketika konsumen mengetahui kebutuhannya dan 

mengetahui informasi dari toko online terkait. Konsumen akan 

mulai mempertimbangkan resiko untuk membeli suatu produk. 

Shahnaz & Wahyono (2016) memperjelas bahwa keinginan 

konsumen terhadap sebuah produk adalah dengan mencari tahu 

informasi tambahan tentang produk tersebut. Menurut Escursell 

et al. (2020) menyatakan bahwa, konsumen semakin banyak 

yang memilih untuk berbelanja secara online karena lebih 

nyaman dan menguntungkan. Sikap ini menunjukkan 

behavioral intention to use konsumen yang merasa nyaman 

dalam mencari informasi terkait produk yang dibutuhkannya 

menggunakan teknologi.  

Behavioral intention to use merupakan pengukuran minat 

individu yang menyebabkan perilaku atau yang menghubung-

kan sikap individu sehingga membuat seseorang memiliki niat 

untuk menggunakan sesuatu seperti teknologi (Namahoot & 

Laohavichien, n.d.). Pada teori dasar Davis, yaitu Technology 

Acceptance Model, behavioral intention to use dijadikan seba-

gai perantara antara perceived usefulness dan perceived ease of 

use. TAM sendiri berbicara tentang penerimaan terhadap tek-

nologi.  

Perceived usefulness adalah seberapa bermanfaat 

teknologi yang digunakan seseorang saat menggunakan tekno-

logi tersebut. Sedangkan perceived ease of use adalah seberapa 

nyaman individu dalam menggunakan teknologi (Lok, 2015). 

Menurut Nguyen et al., (2019), baik perceived usefulness 

maupun perceived ease of use menjadi faktor yang mendorong 

terjadinya behavioral intention to use dan berdasarkan peneli-

tian dari Ozturk (2016), Moslehpour et al. (2018), dan Rahmiati 

& Yuannita (2019), perceived usefulness dan perceived ease of 

use berpengaruh terhadap purchase intention.  

 

Rumusan Masalah 

1. Apakah perceived usefulness berpengaruh terhadap 

behavioral intention to use pada aplikasi SOCObySociolla? 

2. Apakah perceived ease of use berpengaruh terhadap 

behavioral intention to use pada aplikasi SOCObySociolla? 

3. Apakah behavioral intention to use berpengaruh terhadap 

purchase intention pada aplikasi SOCObySociolla? 

4. Apakah perceived usefulness berpengaruh terhadap pur-

chase intention pada aplikasi SOCObySociolla? 

5. Apakah perceived ease of use berpengaruh terhadap pur-

chase intention pada aplikasi SOCObySociolla? 

6. Apakah perceived usefulness berpengaruh terhadap pur-

chase intention melalui behavioral intention to use pada 

aplikasi SOCObySociolla? 

7. Apakah perceived ease of use berpengaruh terhadap pur-

chase intention melalui behavioral intention to use pada 

aplikasi SOCObySociolla? 

 

Tujuan Penelitian 

a. Untuk menguji dan menganalisis apakah perceived useful-

ness berpengaruh terhadap behavioral intention to use pada 

aplikasi SOCObySociolla; 

b. Untuk menguji dan menganalisis apakah perceived ease of 

use berpengaruh terhadap behavioral intention to use pada 

aplikasi SOCObySociolla; 

c. Untuk menguji dan menganalisis apakah behavioral 

intention to use berpengaruh terhadap purchase intention 

pada aplikasi SOCObySociolla; 

d. Untuk menguji dan menganalisis apakah perceived useful-

ness berpengaruh terhadap purchase intention pada aplikasi 

SOCObySociolla; 

e. Untuk menguji dan menganalisis apakah perceived ease of 

use berpengaruh terhadap purchase intention pada aplikasi 

SOCObySociolla; 

f. Untuk menguji dan menganalisis apakah perceived useful-

ness berpengaruh terhadap purchase intention melalui be-

havioral intention to use pada aplikasi SOCObySociolla. 

g. Untuk menguji dan menganalisis apakah perceived ease of 

use berpengaruh terhadap purchase intention melalui beha-

vioral intention to use pada aplikasi SOCObySociolla. 
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Kerangka Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 Kerangka Penelitian 

Sumber: Davis (1989); Jogiyanto (2008), Aprilia (2015) 

 

METODE PENELITIAN 
Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif 

dan mencoba menguji pengaruh perceived usefulness dan 

perceived ease of use terhadap purchase intention masyarakat 

dalam membeli produk kecantikan melalui behavioral intention 

to use pada aplikasi SOCObySociolla. Penelitian ini termasuk 

dalam kategori kausalitas (sebab-akibat) untuk membuat pen-

jelasan dari hubungan antar variabel.  

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah 

masyarakat yang belum pernah namun memiliki minat untuk 

membeli produk kecantikan di Sociolla, memiliki aplikasi 

SOCObySociolla, dan minimal berusia 17 tahun ke atas. Tek-

nik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik non-

probability sampling. Teknik ini digunakan karena jumlah po-

pulasi yang belum diketahui. Penentuan jumlah sampel dihi-

tung dengan menggunakan rumus Lemeshow dan mendapatkan 

96,04 yang dibulatkan menjadi minimal 100. Jumlah sampel 

yang didapatkan adalah 122 responden. 

 

Jenis dan Sumber Data 

Jenis dan sumber data berasal dari data primer penelitian, 

yaitu hasil dari penyebaran angket melalui link Google Form 

dan data sekunder, yaitu website Sociolla, artikel, dan jurnal 

dari penelitian terdahulu.  

 

Metode Pengumpulan Data 

Data dikumpulkan dengan menyebarkan angket dalam 

bentuk link Google Form kepada masyarakat luas. Responden 

yang dipakai dalam penelitian ini adalah yang sesuai dengan 

kriteria responden yang telah ditentukan, yaitu belum pernah 

namun memiliki minat untuk membeli produk kecantikan di 

Sociolla, memiliki aplikasi SOCObySociolla, dan minimal 

berusia 17 tahun ke atas.  

 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang pertama adalah Crosstab 

Demografi digunakan untuk menyilangkan profil responden 

yang bertujuan agar mendapatkan informasi baru. Demografi 

yang digunakan adalah Usia, Jenis Kelamin, dan Pekerjaan. 

Teknin analisis data yang kedua adalah Partial Least Square 

(PLS) digunakan untuk mengevaluasi outer model dan inner 

model.  

Outer model terdiri atas 2, yaitu convergent validity dan 

discriminant validity. Convergent validity digunakan untuk 

mengukur apakah data yang dikumpulkan adalah valid, dengan 

melihat nilai item dan nilai rata-rata loading variabel. Variabel 

dapat dikatakan valid apabila memiliki nilai loading > 0,5 

(Aprilia, 2015). Discriminant validity digunakan untuk melihat 

apakah item yang digunakan dapat dikatakan baik, dengan 

membandingkan nilai item variabel penelitian dengan variable-

lnya sendiri dan nilai loading variabel lainnya.  

Inner model terdiri atas 2, yaitu koefisien determinasi (R-

Square) dan predictive relevance (Q-Square). Koefisien 

determinasi (R-Square/R2).digunakan untuk menilai seberapa 

penting hubungan variabel endogen dengan variabel eksogen. 

Nilai dari koefisien determinasi diharapkan berada di antara 0 

dan 1. Kategori untuk nilai koefisien determinasi adalah seba-

gai berikut 0,67 (kuat), 0,33 (moderat), 0,19 (lemah) dengan 

pernyataan bahwa semakin besar perubahan R2, maka model 

prediksi dari model penelitian semakin baik (Aprilia, 2015). 

Predictive relevance (Q-Square/Q2) digunakan untuk mem-

buktikan bahwa model penelitian memiliki nilai predictive 

relevance yang baik. Dapat dikatakan baik apabila nilai pre-

dictive relevance > 0. Predictive relevance dihitung dengan 

menggunakan rumus Stone Geisser dengan menghitung nilai 

R2.  

Uji hipotesis dilakukan dengan melihat nilai path coef-

ficient, t-statistics dan p-value. Apabila nilai t-statistics yang 

dihasilkan > 1,96, dan nilai p-values < 0,05, maka H0 akan 

ditolak dan Ha akan diterima. Begitu juga sebaliknya apabila t-

statistic yang dihasilkan < 1,96, dan nilai p-values > 0,05, maka 

H0 akan diterima dan Ha akan ditolak. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
Hasil Analisis Crosstab 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 1 Hasil Crosstab Usia Menurut Jenis Kelamin 

Melalui tabel ini dapat disimpulkan bahwa responden 

wanita berusia 17-26 tahun cenderung menggunakan aplikasi.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 2 Hasil Crosstab Usia Menurut Pekerjaan 

Melalui tabel ini dapat disimpulkan bahwa responden 

sebagai pelajar/mahasiswa yang berusia 17-26 tahun lebih 

cenderung menggunakan aplikasi SOCObySociolla.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 3 Hasil Crosstab Pekerjaan Menurut Jenis Kelamin 

Melalui tabel ini dapat disimpulkan bahwa responden 

wanita sebagai pelajar/mahasiswa lebih cenderung mengguna-

kan aplikasi SOCObySociolla dibandingkan dengan responden 

pria. 

 

Hasil Analisis Partial Least Square (PLS) 

a. Outer Model 

1. Convergent Validity 

Uji convergent validity dilakukan dengan mengharapkan 

nilai loading factor adalah di atas 0,7. Akan tetapi, jika nilai 

loading adalah 0,5 – 0,6, masih dapat diterima (Aprilia, 2015). 
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Tabel 4 Hasil Outer Loadings 

Hasil olah data outer loadings dari convergent validity ini 

memperlihatkan bahwa setiap item variabel Perceived Useful-

ness (X1), Perceived Ease of Use (X2), Behavioral Intention to 

Use (Z), dan Purchase Intention (Y) yang digunakan adalah 

valid. Namun, pada nilai AVE Perceived Usefulness (X1) ha-

nya mencapai 0,461 yang mana nilai AVE-nya lebih kecil dari 

0,5. Sehingga dapat dikatakan bahwa Perceived Usefulness 

(X1) tidak valid secara konvergen dan tidak mampu mendefini-

sikan 1 atau 2 varian indikator.  

 

2. Discriminant Validity 

Uji discriminant validity dilakukan untuk mengukur 

apakah hubungan antara item pengukuran (indikator) lebih 

besar apabila dibandingkan dengan ukuran loading variabel 

lainnya dengan melihat nilai cross-loadings, jika item lebih 

besar maka dapat dikatakan baik.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Tabel 5 Nilai Cross-Loadings  

Melalui tabel ini item variabel yang digunakan untuk 

penelitian dapat dikatakn baik.  

 

b. Inner Model  

1. Koefisien Determinasi (R-Square) 

 

 

 

 

 

 

   Tabel 6 Nilai R-Square 

Melalui tabel ini dapat dilihat bahwa behavioral intention 

to use, memiliki nilai R-Square sebesar 0,493 yang termasuk ke 

dalam kategori determinasi moderat yang berada > 0,33. 

Sedangkan, variabel endogen, purchase intention, memiliki 

nilai R-Square sebesar 0,705 yang termasuk ke dalam kategori 

determinasi yang kuat karena berada > 0,67. Oleh karena itu, 

kedua variabel ini dapat dikatakan baik bagi model prediksi 

penelitian. 

 

2. Predictive Relevance (Q-Square) 

Nilai Q-Square menggunakan rumus Stone-Geisser Q-

Square Test sebagai berikut :   

𝑄2 = 1 − (1 − 𝑅12)(1 − 𝑅22)   (1) 

= 1 – (1 – (0,4932)) (1 – (0,7052)) 

= 1 – 0,380 

= 0,619 

Berdasarkan hasil perhitungan yang dilakukan pada Q-

Square, dapat dikatakan bahwa observasi yang dilakukan baik 

dan menunjukkan bahwa model penelitian memiliki predictive 

relevance karena nilai Q-Square, 0,619 > 0 dan menandakan 

penelitian ini layak untuk diteliti lebih lanjut.  

 

c. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan dengan melihat path coefficient, 

t-statistics, dan p-value untuk melihat apakah hipotesis peneli-

tian memiliki pengaruh atau tidak. 

Gambar 2 Bootstrapping 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 7 Hasil Pengujian Hipotesis Dengan Koefisien Jalur 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 7 hasil pengujian hipotesis dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Perceived usefulness memiliki nilai t-statistics 3,924 

yang lebih besar dari 1,96 yang menunjukkan percei-

ved usefulness memiliki pengaruh yang positif. P-

value 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 yang menun-

jukkan bahwa perceived usefulness memiliki penga-
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ruh secara signifikan terhadap behavioral intention to 

use. Yang berarti, jika perceived usefulness yang dir-

asakan besar, semakin besar pula behavioral intention 

to use, sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. 

2. Perceived ease of use memiliki nilai t-statistics se-

besar 4,026 lebih besar dari 1,96 yang menunjukkan 

perceived ease of use memilki pengaruh yang positif. 

P-value 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 yang 

menunjukkan bahwa perceived ease of use memiliki 

pengaruh secara signifikan terhadap behavioral inten-

tion to use. Yang berarti, jika perceived ease of use 

yang dirasakan tinggi, semakin besar pula behavioral 

intention to use, sehingga H0 ditolak dan Ha di-

terima. 

3. Behavioral intention to use memilki nilai t-statistics 

sebesar 8,023 lebih besar dari 1,96 yang menunjuk-

kan behavioral intention to use memiliki pengaruh 

yang positif. P-value sebesar 0,000 yang lebih kecil 

dari 0,05 menunjukkan behavioral intention to use 

memiliki pengaruh secara signifikan terhadap pu-

rchase intention. Yang berarti jika behavioral inten-

tion to use besar, semakin besar pula purchase inten-

tion, sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. 

4. Perceived usefulness memiliki nilai t-statistics terha-

dap purchase intention sebesar 0,088 lebih kecil dari 

1,96 yang menunjukkan perceived usefulness memili-

ki pengaruh yang negatif. P-value sebesar 0,930 yang 

lebih besar dari 0,05 sehingga memperlihatkan per-

ceived usefulness tidak memiliki pengaruh secara 

signifikan terhadap purchase intention. Yang berarti 

apabila perceived usefulness yang dirasakan besar, 

maka purchase intention menjadi rendah, sehingga 

H0 diterima dan Ha ditolak. Temuan ini tidak sama 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Ozturk (2016) 

dan Rahmiati & Yuannita (2019) yang menemukan 

bahwa perceived usefulness memiliki dampak yang 

signifikan terhadap purchase intention seseorang un-

tuk berbelanja. Sedangkan menurut Budiantara et al. 

(2019), variabel perceived usefulness tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap niat beli online. 

5. Perceived ease of use memiliki nilai t-statistics se-

besar 3,163 lebih besar dari 1,96 yang menunjukkan 

perceived ease of use memiliki pengaruh yang positif. 

P-value sebesar 0,002 yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan perceived ease of use memiliki pe-

ngaruh secara signifikan terhadap purchase intention. 

Yang berarti, jika perceived ease of use yang dira-

sakan besar, semakin besar pula purchase intention, 

sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. 

6. Perceived usefulness memiliki nilai t-statistics se-

besar 3,480 lebih besar dari 1,96 yang menunjukkan 

perceived usefulness memiliki pengaruh yang positif. 

P-value sebesar 0,001 yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa perceived usefulness memiliki 

pengaruh secara signifikan terhadap purchase inten-

tion melalui behavioral intention to use. Hal ini me-

nunjukkan bahwa, jika perceived usefulness tinggi, 

maka purchase intention melalui behavioral intention 

to use akan semakin tinggi pula. Hal inijuga menun-

jukkan bahwa behavioral intention to use sebagai 

variabel jembatan yang menguatkan minat seseorang 

untuk membeli saat merasakan manfaat ketika meng-

gunakan aplikasi, sehingga H0 ditolak dan Ha diteri-

ma. 

7. Perceived ease of use memiliki nilai t-statistics se-

besar 3,617 lebih besar dari 1,96 yang menunjukkan 

perceived ease of use memiliki pengaruh yang positif. 

P-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan perceived ease of use memiliki pe-

ngaruh secara signifikan terhadap purchase intention 

melalui behavioral intention to use. Hal ini menun-

jukkan bahwa, apabila perceived ease of use tinggi, 

maka purchase intention melalui behavioral intention 

to use akan semakin tinggi pula. Hal ini juga menun-

jukkan bahwa behavioral intention to use dapat di-

gunakan sebagai variabel jembatan yang menguatkan 

minat seseorang untuk membeli saat merasa nyaman 

ketika menggunakan aplikasi, sehingga H0 ditolak 

dan Ha diterima. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Perceived Usefulness Terhadap Behavioral 

Intention to Use 

Penelitian ini menunjukkan bahwa perceived usefulness 

berpengaruh terhadap behavioral intention to use pada aplikasi 

SOCObySociolla. Penelitian ini menyatakan bahwa seseorang 

akan terus menggunakan aplikasi apabila merasakan manfaat 

dari aplikasi yang digunakan. Sehingga makna yang dapat 

ditarik adalah keinginan seseorang untuk menggunakan aplika-

si tidak akan berpengaruh tanpa adanya manfaat dari aplikasi 

itu sendiri.  

Hasil penelitian ini sama dengan hasil penelitian Aprilia 

(2015) yang menyatakan bahwa perceived usefulness dapat di-

artikan dari rasa percaya seseorang bahwa teknologi dapat 

meningkatkan kinerja pekerjaan seseorang dan penelitian yang 

dilakukan oleh Aditya & Wardhana (2016) yang menyatakan 

bahwa perceived usefulness berkaitan dengan kegunaan tekno-

logi, di mana ketika teknologi diragukan, maka intensi sese-

orang untuk menggunakan teknologi tidak akan muncul. Pe-

nelitian yang dilakukan oleh Rahmiati & Yuannita (2019) dan 

Nguyen et al. (2019) juga menyatakan bahwa, perceived useful-

ness memiliki kaitan secara positif dan menjadi salah satu fak-

tor yang dapat mendorong sikap konsumen terhadap penggu-

naan teknologi. 

 

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Behavioral 

Intention to Use 

Penelitian ini menunjukkan bahwa perceived ease of use 

berpengaruh terhadap behavioral intention to use pada aplikasi 

SOCObySociolla. Penelitian ini menyatakan bahwa seseorang 

akan terus menggunakan aplikasi apabila merasa nyaman saat 

menggunakan aplikasi. Sehingga makna yang dapat diberikan 

adalah keinginan seseorang untuk menggunakan aplikasi tidak 

akan berpengaruh tanpa adanya kenyamanan yang dirasakan 

dari penggunaan aplikasi.  

Hasil penelitian ini sama dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Lok. (2015) dan Christian et al. (2020) yang 

menyatakan bahwa tingkat kemudahan dan kenyamanan dalam 

penggunaan suatu bentuk teknologi informasi yang dapat di-

pengaruhi oleh beberapa faktor seperti desain teknologi yang 

mudah dipelajari dan penelitian yang dilakukan oleh Seong 

(2020) menyatakan bahwa perceived ease of use secara lang-

sung mempengaruhi behavioral intention to use sistem. Serta 

penelitian yang dilakukan oleh Nguyen et al. (2019) yang juga 

menyatakan perceived ease of use menjadi salah satu faktor 

yang mendorong sikap konsumen terhadap penggunaan tekno-

logi. 

 

Pengaruh Behavioral Intention to Use terhadap Purchase 

Intention 

Penelitian ini menunjukkan bahwa behavioral intention 

to use berpengaruh terhadap purchase intention masyarakat 

dalam membeli produk kecantikan melalui aplikasi SOCOby-

Sociolla. Hasil uji hipotesis ketiga ini menyatakan bahwa se-

seorang akan memiliki minat untuk membeli produk kecanti-

kan melalui aplikasi apabila memiliki keinginan untuk meng-

gunakan aplikasi, sehingga makna yang dapat ditarik adalah 

minat beli seseorang melalui aplikasi tidak akan muncul apa-

bila seseorang tidak memiliki keinginan untuk menggunakan 

aplikasi tersebut. Hasil penelitian ini sama dengan penelitian 

yang pernah dilakukan oleh Di Virgilio & Antonelli (2017) 

yang menyatakan dalam penelitiannya bahwa terdapat penga-

ruh secara langsung behavioral intention to use terhadap pur-

chase intention pelanggan. 

 

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention  
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Penelitian ini menunjukkan bahwa perceived usefulness 

tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention ma-

syarakat dalam membeli produk kecantikan melalui aplikasi 

SOCObySociolla. Penelitian ini menyatakan bahwa seseorang 

yang memiliki minat untuk membeli produk kecantikan tidak 

dipengaruhi oleh manfaat yang dirasakan seseorang saat 

menggunakan aplikasi, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

minat beli seseorang terhadap sebuah produk tidak akan mun-

cul hanya karena manfaat saat menggunakan aplikasi, melain-

kan keinginan itu akan muncul saat seseorang merasakan 

manfaat dari produk.  

Hasil penelitian ini tidak sama dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Ozturk (2016) dan Rahmiati & Yuannita (2019) 

yang menjelaskan bahwa perceived usefulness mempengaruhi 

purchase intention seseorang untuk berbelanja secara signify-

kan. Namun, hasil ini sejalan dengan hasil penelitian oleh 

Budiantara et al. (2019) yang menyatakan bahwa variabel per-

ceived usefulness tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat beli online melalui penggunaan e-commerce ka-

rena konsumen merasa bahwa niat untuk membeli tidak akan 

ada apabila transaksi yang akan mereka lakukan tidak berguna 

dan pembelian yang dilakukan melalui e-commerce tidak me-

nambah produktivitas mereka.  

 

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Purchase Inten-

tion 

Penelitian ini menunjukkan bahwa perceived ease of use 

memiliki pengaruh terhadap purchase intention masyarakat 

dalam membeli produk kecantikan melalui aplikasi SOCO-

bySociolla. Penelitian ini menyatakan bahwa seseorang akan 

memiliki minat untuk membeli produk kecantikan apabila 

merasa nyaman saat menggunakan aplikasi, sehingga makna 

yang didapatkan adalah minat seseorang untuk membeli sebuah 

produk tidak akan muncul tanpa adanya rasa nyaman yang 

dirasakan seseorang saat menggunakan aplikasi. Hasil peneli-

tian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Ozturk 

(2016), Rahmiati & Yuannita (2019) menggambarkan bahwa 

perceived ease of use secara signifikan mempengaruhi purcha-

se intention seseorang untuk berbelanja online.terkait. 

 

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention 

melalui Behavioral Intention to Use 

Penelitian ini menunjukkan bahwa perceived usefulness 

memiliki pengaruh terhadap purchase intention masyarakat 

dalam membeli produk kecantikan melalui aplikasi SOCOby-

Sociolla melalui behavioral intention to use. Hasil uji hipotesis 

keenam ini menyatakan bahwa seseorang memiliki minat beli 

terhadap sebuah produk apabila merasakan manfaat saat meng-

gunakan aplikasi karena keinginan seseorang untuk 

menggunakan aplikasi. Berdasarkan uji hipotesis pertama dapat 

dilihat bahwa seseorang memiliki keinginan untuk terus meng-

gunakan aplikasi karena merasakan manfaat dari aplikasi ter-

sebut dan berdasarkan uji hipotesis ketiga dapat dilihat bahwa 

seseorang yang memiliki keinginan untuk terus menggunakan 

aplikasi akan memiliki minat untuk membeli suatu produk. 

Sedangkan uji hipotesis keempat menunjukkan bahwa tidak 

adanya pengaruh seseorang memiliki minat untuk membeli 

suatu produk melalui aplikasi dengan manfaat yang dirasakan 

seseorang saat menggunakan aplikasi. Hal ini menunjukkan 

bahwa behavioral intention to use dapat menjadi variabel inter-

vening antara variabel perceived usefulness dan purchase 

intention. Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli sese-

orang terhadap sebuah produk dipengaruhi oleh keinginan sese-

orang untuk menggunakan aplikasi tersebut karena merasakan 

manfaat dari aplikasi yang digunakan.  

Responden menyadari bahwa ada keinginan untuk 

membeli produk kecantikan melalui aplikasi SOCObySociolla 

saat memberikan upaya untuk menggunakan aplikasi SOCOby-

Sociolla dengan mencari informasi mengenai produk kecanti-

kan menggunakan aplikasi SOCObySociolla. Niat untuk segera 

membeli produk kecantikan timbul karena merasakan manfaat 

dalam menggunakan aplikasi SOCObySociolla yang dapat 

dilihat dari indikator-indikator penelitian. Hasil dari penelitian 

ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Septiarani & 

Nurkhin (2020), variabel behavioral intention to use sebagai 

variabel intervening. 

 

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Purchase Inten-

tion melalui Behavioral Intention to Use 

Penelitian ini menunjukkan bahwa perceived ease of 

use memiliki pengaruh terhadap purchase intention masyarakat 

dalam membeli produk kecantikan menggunakan aplikasi 

SOCObySociolla melalui behavioral intention to use. Hasil uji 

hipotesis ketujuh ini menyatakan bahwa seseorang akan memi-

liki minat beli terhadap sebuah produk apabila merasa nyaman 

saat menggunakan aplikasi karena keinginan seseorang untuk 

menggunakan aplikasi. Berdasarkan uji hipotesis kedua dapat 

dilihat bahwa seseorang memiliki keinginan untuk terus ber-

upaya menggunakan aplikasi karena merasa nyaman saat 

menggunakan aplikasi dan berdasarkan uji hipotesis ketiga 

dapat dilihat bahwa seseorang memiliki keinginan untuk terus 

menggunakan aplikasi akan memiliki minat untuk membeli 

suatu produk. Berdasarkan uji hipotesis kelima dapat dilihat 

pula bahwa terdapat pengaruh terhadap minat beli seseorang 

untuk membeli suatu produk melalui aplikasi karena merasa 

nyaman dalam menggunakan aplikasi tersebut. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa minat beli seseorang terhadap sebuah 

produk dipengaruhi oleh keinginan seseorang untuk menggu-

nakan aplikasi tersebut karena merasa nyaman. 

Responden menyadari bahwa terdapat keinginan 

untuk membeli produk kecantikan melalui aplikasi SOCOby-

Sociolla saat memberikan upaya untuk menggunakan aplikasi 

SOCObySociolla dengan mencari informasi mengenai produk 

kecantikan menggunakan aplikasi SOCObySociolla. Niat untuk 

membeli produk kecantikan ini timbul karena merasakan mu-

dahnya penggunaan aplikasi SOCObySociolla dalam kese-

hariannya dan memilih aplikasi SOCObySociolla sebagai 

pilihan pertama dalam mencari tahu mengenai produk kecanti-

kan. Hasil dari penelitian ini selaras dengan penelitian yang di-

lakukan oleh Aprilia (2015) dan Septiarani & Nurkhin (2020), 

variabel behavioral intention to use sebagai variabel inter-

vening. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 

1. Perceived usefulness memiliki pengaruh terhadap beha-

vioral intention to use pada aplikasi SOCObySociolla 

2. Perceived ease of use memiliki pengaruh terhadap beha-

vioral intention to use pada aplikasi SOCObySociolla 

3. Behavioral intention to use memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention masyarakat dalam membeli produk ke-

cantikan pada aplikasi SOCObySociolla 

4. Perceived usefulness tidak memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention masyarakat dalam membeli produk 

kecantikan pada aplikasi SOCObySociolla 

5. Perceived ease of use berpengaruh terhadap purchase 

intention masyarakat dalam membeli produk kecantikan 

pada aplikasi SOCObySociolla 

6. Perceived usefulness berpengaruh terhadap purchase inten-

tion masyarakat dalam membeli produk kecantikan melalui 

behavioral intention to use pada aplikasi SOCObySociolla 

7. Perceived ease of use berpengaruh terhadap purchase 

intention masyarakat dalam membeli produk kecantikan 

melalui behavioral intention to use pada aplikasi SOCO-

bySociolla 

 

Saran 

1. Bagi Perusahaan Sociolla 

a. Sociolla dapat mengembangkan kembali aplikasi 

SOCObySociolla agar memberikan manfaat yang lebih 

efektif agar dalam penggunaannya, calon konsumen 

dapat merasakan dampak efektif yang diberikan lebih 

daripada aplikasi belanja lain maupun toko onsite.  

b. Sociolla dapat menggabungkan beberapa fitur-fitur 

pada aplikasi SOCObySociolla yang dapat digabung-
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kan agar tidak terlalu banyak fitur pada tampilan utama 

aplikasi atau memberikan tutorial agar calon konsumen 

dapat lebih mudah dalam menggunakan aplikasi 

SOCObySociolla daripada aplikasi belanja online 

lainnya.  

c. Sociolla dapat memberikan atau menawarkan sesuatu 

kepada calon konsumen seperti permainan kecil untuk 

mendapatkan poin Soco yang dapat digunakan untuk 

memotong harga produk yang akan dibeli dan/atau 

mendapatkan voucher gratis biaya pengiriman dari 

permainan tersebut untuk menarik perhatian calon 

konsumen agar lebih sering menggunakan aplikasi 

Sociolla. 

d. Sociolla dapat memikirkan inovasi baru yang dapat 

digunakan pada aplikasi SOCObySociolla atau meleng-

kapi merek dari produk kecantikan yang masih belum 

ada dan yang mungkin dibutuhkan oleh calon konsu-

men. 

 

2. Bagi Penelitian Selanjutnya  

Disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti 

attitude towards behavior atau perceived risk yang dapat 

mempengaruhi purchase intention dan melakukan penelitian ini 

pada aplikasi belanja online yang berbeda.   
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