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Abstrak –  Semakin berkembangnya 

dunia global, banyak aspek yang ikut 

berkembang, terutama yang paling pesat 

adalah di bidang teknologi. Teknologi sangat 

berpengaruh terhadap perkembangan dunia, 

salah satu komponen yang menyebabkan 

teknologi dapat digunakan secara maksimal 

adalah karena adanya internet. Sebab dengan 

adanya internet dapat menunjang berbagai 

aktivitas yang dibutuhkan oleh manusia pada 

saat ini. Salah satu yang disukai manusia 

adalah pembelian online. Sebab dengan 

berkembangnya teknologi tersebut banyak 

orang yang menyukai pembelian online 

karena pembelian online lebih praktis dan 

efisien. Dalam pembelian online sendiri 

memerlukan website sebagai media, dan App 

Store merupakan suatu produk dari Apple 

Inc. yang telah mengelola website serta 

komponen-komponen penting lainnya dalam 

bisnis online. Dan untuk terus berkembang 

App store perlu mengetahui faktor-faktor 

yang dapat mempengaruhi sikap konsumen 

seperti shopping orientation, social influence 

dan system melalui customer attitude dan 

perceive ease of use. Dengan mengetahui 

faktor-faktor tersebut, App store dapat 

mengetahui bagaimana sikap konsumen pada 

aplikasi-aplikasi yang di tawarkan App store. 

Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisa pengaruh dari shopping 

orientation, social influence, dan system 

terhadap customer attitude dalam pembelian 

online App Store. Selain itu juga untuk 

menganalisis pengaruh dari perceived ease of 

use terhadap terhadap customer attitude 

dalam pembelian online App Store. Dan 

untuk mendukung penelitian ini, peneliti 

menggunakan Theory Acceptance Model 

(TAM) yang berisi tentang bagaimanakah 

manusia bisa menerima sebuah teknologi. 

Penelitian ini akan dilaksanakan 

dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 

responden pembeli aplikasi di App Store. 

Teknik analisa yang digunakan adalah teknik 

analisis kuantitatif dengan metode Structural 

Equaiton Modelling (SEM) dengan bantuan 

program Partial Least Square (PLS). 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa perceive ease of use use berpengaruh 

positif signifikan terhadap customer attitude. 

Shopping Orientation, Social Influence dan 

System berpengaruh positif signifikan 

terhadap Perceived Ease of Use. 

 Kata kunci - Shopping Orientation, 

Social Influence, System, Customer Attitude, 

Perceived Ease Of Use, Theory Acceptance 

Model (TAM) 

 

I. PENDAHULUAN 

 Dengan adanya perkembangan dan 

kemajuan dunia global, banyak aspek di 

dunia yang ikut berkembang, dan salah satu 

yang berkembang dengan pesat adalah di 

bidang teknologi. (Bilbao-Osorio et al., 

2014). Salah satu bukti dari fenomena 

tersebut dapat diketahui pada semakin 

meningkatnya penggunaan internet dalam 

kehidupan masyarakan baik untuk berbisnis 

maupun untuk bersosialisasi. Intensitas 

pemanfaatan internet tersebut memberikan 

pengaruh besar pada transformasi yang 

terjadi pada konsep bisnis, dari yang semula 

menggunakan metode konvesional menjadi 

berubah dan meningkat menjadi metode 

bisnis dengan teknis yang jauh berbeda 

sebagai hasil penyesuaian dan pemanfaatan 

teknologi informasi yang semakin maju, 

yaitu metode bisnis dengan menggunakan 

media online sebagai instrumen pemasaran 

yang dilakukan (Internet Society, 2014). 

Penggunaan internet sebagai 

penunjang aktivitas bisnis mampu 

meningkatkan produktivitas dan daya saing 

bisnis (Glass et al., 2014). Glass et al. 

meringkas hasil survei yang dilakukan oleh 
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McKinsey Global Institute terhadap 4.800 

bisnis kecil dan menengah di 12 negara yang 

mengungkapkan bahwa melalui pemenfaatan 

teknologi website, bisnis tersebut mampu 

meningkatkan pendapatan dan peningkatan 

tersebut diperkirakan meningkat sangat cepat 

meskipun penggunaan teknologi website. 

Bisnis dengan menggunakan media 

internet, atau disebut juga bisnis online, tidak 

hanya memberikan kemudahan pada sisi 

produsen, melainkan juga pada sisi 

konsumen. Kemudahan-kemudahan yang 

ditawarkan oleh bisnis online, (misalnya 

kemudahan transaksi, kemudahan 

pengumpulan informasi produk) membuat 

konsumen sangat tertarik untuk membeli 

suatu produk dari bisnis online. Banyaknya 

konsumen yang menyukai adanya bisnis 

online, membuat bisnis online memiliki 

banyak peluang bagi pelaku-pelaku usaha. 

Office for National Statitics (2014) 

menjelaskan bahwa pada tahun 2014, 

internet shopping telah mampu mengubah 

kebiasaan masyarakat dalam berbelanja. 

Hampir 74% orang dewasa menyatakan lebih 

senang berbelanja barang dan jasa melalui 

online.  Bahkan 90% kelompok dewasa 

muda (25 – 34 tahun) melakukan belanja 

secara online.  

Fakta tersebut menunjukkan bahwa 

bisnis online memiliki peluang sangat besar 

dewasa ini. Salah satu bisnis online yang 

sudah banyak dikenal bahkan sudah banyak 

dikonsumsi produknya yaitu App Store. App 

store merupakan platform distribusi aplikasi 

untuk iOS yang dikembangkan dan dikelola 

Apple Inc. App store merupakan salah satu 

dari sekian banyak bisnis online yang 

berhasil mendapatkan tempat di hati 

kosumen. Berkembangnya dunia teknologi 

mengharuskan setiap orang untuk terus 

meng-update teknologi-teknologi terbaru. 

Salah satu teknologi yang saat ini sudah 

banyak dimiliki mayoritas orang adalah 

smartphone. Berdasarkan hal tersebut, App 

store mampu tumbuh dan terus berkembang 

melalui Apple. Dibutuhkan usaha yang tidak 

mudah dalam mengembangkan suatu usaha 

serta menarik hati konsumen. Adanya media 

pada internet yang disebut website dapat 

membantu konsumen untuk mengetahui dan 

mengenali suatu produk atau perusahaan. 

App store merupakan suatu produk 

dari Apple Inc. yang telah mengelola website 

serta komponen-komponen penting lainnya 

dalam bisnis online. Layanan App store 

memungkinkan pengguna menjelajah serta 

mengunduh berbagai aplikasi yang telah 

dikembangkan oleh Apple. Sejak tahun 2007 

jumlah aplikasi yang ditawarkan App Store 

terus meningkat, sehingga dalam daftar 

aplikasi terdapat lebih dari 900.000 aplikasi 

hingga Juni 2013 (Brockmann et.al. :2015).  

Seperti halnya App store, bagi 

konsumen website merupakan hal yang 

sangat penting pula. Website adalah 

rangkaian atau sejumlah halaman di internet 

yang memiliki topik saling terkait untuk 

mempresentasikan suatu informasi. Website 

memberikan informasi, gambaran, serta 

visualisasi orang atau lembaga yang 

membuatnya (Ginanjar, 2014:5). 

Karakteristik Website yang memiliki 

audience yang tidak terbatas, layanan akses 

24 jam, mampu menyampaikan pesan baik 

secara audio visual, kemampuan untuk 

memberikan direct feedback, serta biaya 

produksi Website yang relatif jauh lebih 

murah dibandingkan dengan media lainnya 

membuatnya menjadi tren media pilihan 

utama bagi perusahaan, organisasi ataupun 

lembaga yang membutuhkan media tepat 

guna untuk menyebarluaskan informasi dan 

mengkomunikasikan produk yang 

dihasilkannya. 

Penggunaan Website untuk kegiatan 

bisnis memiliki beberapa keunggulan 

diantaranya adalah meningkatkan efisiensi 

dan efektivitas dalam proses pemasaran, 

meningkatkan daya saing perusahaan, 

pertukaran data atau informasi jadi lebih 

mudah, memudahkan bagi calon pembeli 

untuk melakukan pembelian produk atau jasa 

khususnya calon pembeli yang tempat 

tinggalnya jauh dari perusahaan. Sedangkan, 

kelemahan penggunaan Website untuk 

kepentingan bisnis adalah kurang aman 

dalam melakukan transkasi karena rawan 

terhadap tindakan cyber crime, penjelasan 

produk/jasa tidak dijelaskan secara rinci, dan 

calon pembeli tidak bisa melihat produknya 

secara langsung sehingga rawan tindakan 

penipuan.   

Penelitian sebelumnya menunjukan 

bahwa pengaruh karakteristik konsumen, 

faktor sosial, dan faktor sistem terahadap 

kegunaan yang dirasakan (PU) dan persepsi 

kemudahan penggunaan (PEOU) dari situs 

web OGB. Penelitian ini  juga meneliti efek 

dari PU dan PEOU pada sikap dan niat 
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perilaku. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa, orientasi ekonomi belanja, norma 

subjektif, dan kualitas informasi memiliki 

efek positif pada PU, pembelian frekuensi 

dan kualitas sistem mempengaruhi PEOU 

dari situs web OGB. Namun, hubungan 

antara visibilitas dan PU itu tidak signifikan. 

Penelitian ini terintegrasi karakteristik 

konsumen, pengaruh sosial, dan faktor 

sistem dalam penelitian OGB, dan temuan 

dapat membantu OGB administrator untuk 

meningkatkan pemahaman nay tentang 

faktor PU dan PEOU untuk membentuk 

sikap positif terhadap pengguna OGB dan 

meningkatkan penggunaan kembali dan niat 

pembelian kembali (Wang & Chou, 2014). 

Sikap konsumen (customer attitude) 

adalah kombinasi dari penilaian evaluatif 

mengenai fenomena yang didiferensiasikan 

berdasarkan tingkatannya, baik tingkatan 

negatif, netral, atau positif (Bassus at al., 

2015) yang mendahului adanya perilaku (Al-

Nasser et al., 2014). Dengan demikian, sikap 

konsumen berhubungan erat dengan perilaku 

konsumen yang kemudian berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Oleh karena 

itu, App store yang telah memiliki banyak 

pengguna/konsumen diharapkan dapat terus 

memahami keinginan dan kebutuhan 

penggunanya. 

Didukung oleh keinginan konsumen 

untuk memiliki dan menggunakan 

smartphone, pemahaman dan pengetahuan 

masyarakat akan teknologi menjadi semakin 

bertambah. Besarnya persepsi masyarakat 

terhadap teknologi  terutama smarthphone 

dan kemudahan masyarakat dalam 

memahami teknologi tersebut menimbulkan 

tingginya keinginan masyarakat untuk terus 

menggunakan fasilitas/layanan yang mampu 

diberikan oleh smarthphone itu sendiri. Hal 

ini berpengaruh terhadap tingkat penjualan 

App store yang semakin tahun semakin 

meningkat sehingga mampu membantu 

Apple untuk memecahkan rekor 

pendapatannya menjadi $74.600.000.000. 

Oleh karena itu, untuk terus 

berkembang App store perlu mengetahui 

faktor-faktor yang dapat mempengaruhi 

sikap konsumen seperti Shopping 

orientation, social influence dan system 

melalui perceive ease of use. Dengan 

mengetahui faktor-faktor tersebut, App store 

dapat mengetahui bagaimana sikap 

konsumen pada aplikasi-aplikasi yang di 

tawarkan App store. Selain itu, App store 

juga harus mengetahui seberapa kuat 

pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap 

sikap konsumen. 

Berdasarkan seluruh uraian di atas 

maka peneliti tertarik untuk mengambil judul 

Pengaruh Shopping orientation, Social 

Influence, dan System terhadap Customer 

Attitude melalui dan Perceive Ease of Use 

(Studi Pembelian Online App Store). 
 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

A. Shopping Orientation 

 Shopping Orientation diartikan 

sebagai sebuah kecenderungan yang ada 

pada diri seseorang untuk melakukan 

kegiatan yang berkaitan dengan belanja. 

Shopping orientation yang dimiliki setiap 

konsumen dapat berbeda-beda, tergantung 

pada kecenderungan dari konsumen terhadap 

karakteristik tertentu dari kegiatan belanja. 

Mokhlis et al. (2003) menyatakan bahwa 

shopping orientation dibentuk oleh tiga 

dimensi yang terdiri dari: 

a. Social/hedonistic orientation 

Dimensi Social/hedonistic orientation 

memiliki empat indikator sebagai 

berikut: 

1) Brand-conscious, merupakan 

orientasi konsumen dalam membeli 

merek yang terkenal. 

2) Novelty/fashion conscious, 

merupakan orientasi konsumen 

untuk mendapat kesenangan dari 

suatu produk yang baru 

3) Recreational, merupakan orientasi 

konsumen dalam menikmati 

kegiatan belanja. 

4) Brand-loyal, merupakan orientasi 

konsumen dalam memiliki merek 

dari toko yang sama secara 

berulang-ulang. 

b. Overpowered orientation 

Dimensi overpowered orientation 

memiliki dua indikator sebagai 

berikut: 

1) Impulsive, merupakan orientasi 

konsumen yang cenderung  

melakukan pembelian tanpa 

memperhitungkan seberapa besar 

uang yang harus dibayarkan. 

2) Confused by overchoice, 

merupakan orientasi konsumen 

dalam mempertimbangkan banyak 
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pilihan merek yang menyebabkan 

kebingungan dalam menentukan 

pilihan. 

c. Utiliitarian orientation 

Dimensi utilitarian orientation 

memiliki dua indikator sebagai 

berikut: 

1) Quality conscious, merupakan 

orientasi konsumen dalam mencari 

produk dengan kualitas yang 

terbaik. 

2) Price conscious, merupakan 

orientasi konsumen dalam 

mempertimbangkan masalah harga 

. 

B. Social Influence 

Menurut Adiwibowo et al. (2012), 

pengaruh sosial menunjukkan sejauh mana 

persepsi individu atas sesuatu yang dipercaya 

orang lain atas penggunaan sistem baru. 

Menurut Wang dan Chou (2014), pengaruh 

sosial mengacu pada bagaimana orang lain 

mempengaruhi keputusan perilaku 

seseorang. Pengaruh sosial terkait dengan 

tekanan eksternal (dari orang-orang penting 

dalam hidup seseorang, seperti keluarga, 

teman, dan supervisor di tempat kerja). 

Pengaruh sosial adalah sejauh mana jaringan 

sosial mempengaruhi perilaku masyarakat 

melalui pesan dan sinyal dari orang lain yang 

memfasilitasi pembentukan nilai masyarakat 

yang dirasakan dari sistem teknologi. Selain 

itu, pengaruh sosial mempengaruhi individu 

melalui kedua pesan tentang harapan sosial 

dan perilaku yang diamati dari orang lain. 

 Wang dan Chou (2014) menyatakan 

bahwa social influence dibentuk oleh dua 

dimensi, yaitu subjective norms dan 

visibility. 

1. Subjective norms, yaitu pengaruh 

sosial yang berhubungan dengan 

persepsi konsumen terhadap apa yang 

harus atau tidak boleh dilakukan. 

Menurut Tanakinjal et al. (2012), 

subjective norms memiliki dua 

indikator, yang terdiri dari: 

1) Behavioral belief, yaitu subjective 

norms yang menimbulkan 

kepercayaan pada diri konsumen 

tentang bagaimana menyikapi 

suatu hal. Jika konsumen merasa 

bahwa dengan melakukan suatu 

hal akan memberikan dampak 

yang positif, maka konsumen 

akan memiliki sikap yang 

favourable, demikian juga 

sebaliknya. 

2) Normative belief, yaitu subjective 

norms yang menimbulkan 

kepercayaan pada diri konsumen 

tentang apa yang harus atau tidak 

boleh dilakukan. Konsumen yang 

percaya bahwa sebagai besar 

orang yang dianggapnya penting 

menyarankan untuk melakukan 

suatu hal, maka konsumen akan 

mengikuti dan melakukan hal 

tersebut. 

2. Visibility, yaitu pengaruh sosial yang 

terbentuk karena sebuah keadaan 

dari perilaku konsumen yang dapat 

diamati oleh konsumen lain, yang 

merefleksikan bahwa keputusan 

konsumen dipengaruhi oleh 

bagaimana persepsi konsumen 

tersebut terhadap perilaku konsumen 

lain. Berdasarkan pengertian 

tersebut, Wang dan Chou (2014) 

menarik dua indikator dari visibility, 

yaitu: 

a. Perilaku konsumen lain, dimana 

konsumen mendapati bahwa 

orang lain melakukan suatu hal 

yang mendorong konsumen untuk 

ikut juga melakukan hal yang 

sama. 

b. Pengaruh lingkungan, dimana 

konsumen mengamati bahwa 

lingkungan di sekitarnya banyak 

melakukan atau menggunakan 

suatu hal, sehingga konsumen 

juga terdorong untuk melakukan 

hal yang sama. 

 

C. System 

System merupakan rangkaian dari 

berbagai komponen yang memiliki 

keterhubungan antara satu sama lain dalam 

aspek tujuan dan proses pencapaiannya. 

Sistem merupakan bentuk kesatuan yang 

kompleks, yang mendasarkan operasinya 

pada fungsi-fungsi komponen pembentuknya 

serta hasil dari interaksi komponen-

komponen tersebut. Berdasarkan hal 

tersebut, terdapat tiga aspek utama dalam 

sebuah sistem, yaitu adanya berbagai 

komponen pembentuk, adanya interaksi dari 

komponen-komponen tersebut, dan tujuan 

yang ingin dicapai (Marimin et al, 2006:1-2). 
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Menurut Wang dan Chou (2014), 

pengukuran dari sistem didasarkan pada 

karakteristik dasar dari sistem, yang terdiri 

dari kualitas sistem dan kualitas informasi.  

1. Kualitas sistem, merupakan 

pengukuran sistem yang mengacu 

pada persepsi kinerja teknis sistem, 

bahwa kualitas sistem yang tinggi 

akan memberikan kenyamanan dan 

respon cepat bagi penggunanya. 

Kualitas sistem diukur dengan 

indikator: 

1) Keandalan sistem 

2) Aksesibilitas sistem 

2. Kualitas informasi, merupakan 

pengukuran sistem yang mengacu 

pada ketersediaan informasi dari 

sistem tersebut. Kualitas informasi 

diukur dengan indikator: 

1) Efektivitas informasi 

2) Akurasi informasi 

3) Informasi yang up-to-date 
 

D. Perceive Ease of Use 

Perceived ease of use menurut Davis 

et al. (1989) diartikan sejauh mana teknologi 

informasi dirasakan relatif mudah untuk 

dipahami dan digunakan. Persepsi ini 

kemudian akan berdampak pada perilaku, 

yaitu semakin tinggi persepsi pengguna 

tentang kemudahan menggunakan sistem, 

semakin tinggi pula tingkat pemanfaatan 

teknologi informasi. Definisi tersebut 

didukung Wang dan Chou (2014), bahwa 

Perceived ease of use dimaknai mudah 

dipelajari, mudah dipahami, dan merasa 

dapat menemukan yang diinginkan 

pengguna.  

Berdasarkan pengertian dari 

Perceived Ease Of Use, maka Jahangnir dan 

Begum (2008), Zamri dan Idris (2013), 

Moeser et al. (2013), dan Legris et al. (2003) 

menyebutkan bahwa Perceived Ease Of Use 

dapat diukur dengan indikator: 

1. Kemudahan objek untuk dipelajari 

2. Kemudahan objek untuk dipahami  

3. Kemudahan objek untuk digunakan 

  

E. Customer Attitude 

Menurut penelitian Azwar (2007) 

mendefinisikan attitude (sikap) sebagai 

derajat afek positif atau afek negatif terhadap 

suatu objek psikologis. Selain itu sikap 

adalah evaluasi umum yang dibuat manusia 

terhadap dirinya sendiri, orang lain, objek 

atau isu-isu.  

Customer Attitude merupakan 

gabungan dari berbagai dimensi, yang 

meliputi dimensi mental, emosional, dan 

fisik. Berdasarkan hal tersebut, Ikechukwu et 

al. (2012) membagi Customer Attitude ke 

dalam tiga komponen utama, yaitu: 

1. Komponen kognitif  

Komponen kognitif merupakan 

komponen yang berisi kepercayaan, 

pengetahuan dan opini seseorang 

mengenai objek sikap. Berdasarkan 

hal tersebut, maka indikator dari 

komponen kognitif adalah: 

1) Kepercayaan konsumen akan 

suatu objek 

2) Pengetahuan konsumen akan 

suatu objek  

3) Opini konsumen akan suatu 

objek 

2. Komponen afektif  

Komponen afektif merupakan 

komponen yang menyangkut 

masalah perasaan seseorang, 

evaluasi atau emosional subjektif 

terhadap objek sikap. Berdasarkan 

hal tersebut, maka indikator dari 

komponen afektif adalah: 

1) Perasaan konsumen terhadap 

suatu objek 

2) Evaluasi yang dilakukan 

konsumen terhadap suatu objek 

3. Komponen perilaku  

Komponen perilaku atau 

komponen konatif dalam struktur 

sikap menunjukkan bagaimana 

perilaku atau kecenderungan 

berperilaku yang ada dalam diri 

seseorang berkaitan dengan objek 

sikap yang dihadapinya. Komponen 

perilaku menunjukkan sikap 

konsumen dalam upayanya untuk 

memiliki atau menggunakan suatu 

objek. Berdasarkan hal tersebut, 

maka indikator dari komponen 

afektif adalah: 

1) Tindakan konsumen untuk 

menggunakan suatu objek 

2) Perilaku konsumen berkaiten 

dengan suatu objek 
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F. Kerangka Konseptual 

 

Gambar 1. Model Konseptual 

 

  
 

G. Hipotesis 

Hipotesis 1 : Ada pengaruh Shopping 

Orientation terhadap 

perceive ease of use  

Hipotesis 2 :  Ada pengaruh Social 

Influence terhadap Perceive 

Ease of Use 

Hipotesis 3 :  Ada pengaruh System 

terhadap Perceive Ease of 

Use 

Hipotesis 4 :   Ada pengaruh Perceive Ease 

of Use terhadap Customer 

Attitude 

 

III. METODE PENELITIAN 

A. Populasi dan Sampel 

 Menurut Silalahi (2009:253), 

populasi adalah jumlah total dari seluruh unit 

atau elemen di mana peneliti tertarik. 

Populasi dapat berupa organisme, orang-

orang atau sekelompok orang, masyarakat, 

organisasi, benda, objek, peristiwa, atau 

laporan yang semuanya memiliki ciri dan 

harus didefinisikan secara spesifik dan tidak 

secara mendua. Populasi dalam penelitian ini 

adalah pembeli online di App Store.  

Sampel adalah sebagian dari 

populasi yang ditetapkan peneliti (Sugiyono, 

2007). Ditambahkan oleh Malhotra (2012) 

bahwa sampel adalah kelompok dari unsur-

unsur populasi yang dipilih untuk 

berpartisipasi dalam penelitian. Dalam 

melakukan survei tidak perlu untuk meneliti 

semua individu dalam populasi karena akan 

banyak biaya dan waktu. Namun, syarat 

utama sampel yang baik yaitu apabila sampel 

yang diambil mewakili ciri dan karakteristik 

populasi (representatif) dengan bias yang 

terlalu kecil (Sugiyono, 2011). 

Teknik pengambilan sampel dalam 

penelitian ini adalah non probability 

sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 

yang tidak memberi peluang atau 

kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau 

anggota populasi untuk dipilih menjadi 

sampel (Sugiyono, 2011). Teknik ini untuk 

mempermudah pengambilan sampel yang 

memiliki jumlah populasi tidak terdata.  

Jenis non probability sampling yang 

digunakan adalah purposive sampling di 

mana peneliti melakukan penilaian untuk 

memilih anggota populasi yang dinilai paling 

tepat sesuai dengan kriteria tertentu 

(Simamora, 2004). Jadi pengambilan 

elemen-elemen yang dimasukkan dalam 

sampel dilakukan dengan sengaja, 

ditambahkan pula sampel harus representatif 

atau mewakili populasi. 

Pembeli yang menjadi sampel 

sebagai responden dalam penelitian ini  

adalah pembeli yang pernah membeli 

aplikasi Iphone melalui App Store lebih dari 

3 kali. Selain itu, jangka waktu pembelian 

aplikasi melalui App Store  minimal dalam 3 

bulan terakhir saat pengisian kuesioner, dan 

perangkat seluler Iphone yang digunakan 

untuk melakukan pembelian adalah milik 

pribadi. 

Penentuan ukuran sampel adalah 

menentukan jumlah sampel yang digunakan 

dalam penelitian sedemikian rupa sehingga 

dapat mewakili populasinya. Dalam 

menentukan jumlah minimum sampel, 

penulis menggunakan rumusan teori yang 

dinyatakan oleh Sarwono (2011), bahwa 

untuk memperoleh hasil uji SEM yang 

maksimal, sebaiknya digunakan sampel di 

atas 100. Sedangkan menurut Ferdinand 

(2002), ukuran sampel sebaiknya berkisar 

antara 5 sampai 10 kali dari jumlah jalur 

penelitian.  

Apabila penelitian ini menggunakan 

4 jalur penelitian, maka jumlah sampel pada 

penelitian ini adalah antara 20 sampai 40 

orang. Menurut pernyataan ini, maka 

ditetapkan jumlah sampel yang pada 

penelitian ini sebanyak 100 responden. 

 

   

B. Definisi Operasional Variabel 

Definisi variabel merupakan konsep 

atau konstruk yang memiliki variasi (dua 

atau lebih) nilai, sehingga dapat diobservasi 

(observable) atau dapat diukur (measurable) 
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(Silalahi, 2009:115). Operasional merupakan 

suatu definsi yang berkaitan kepada suatu 

variabel dengan cara memberikan arti atau 

mendefinisikan kegiatan, ataupun 

memberikan suatu operasional yang 

diperlukan dalam mengukur variabel tersebut 

(Silalahi, 2009:190). Berdasarkan dari 

rumusan masalah yang telah dikemukakan 

maka variabel yang akan digunakan dalam 

analisis ini dijelaskan sebagai berikut: 

1. Shopping orientation (X1) 

Shopping orientations merupakan 

variabel eksternal yang mempengaruhi 

evolusi preferensi konsumen produk. 

Dalam penelitian ini Shopping 

orientations akan diukur dengan 

menggunakan tiga dimensi yang 

dikemukakan oleh Mokhlis et al. (2003), 

yakni sebagai berikut: 

a. Social/hedonistic orientation (X1.1) 

Dimensi Social/hedonistic orientation 

memiliki empat indikator sebagai 

berikut: 

1) Brand-conscious (Anggapan App 

Strore sebagai tempat membeli 

aplikasi yang kredibel) 

2) Novelty/fashion conscious 

(kesenangan konsumen dalam 

mencari aplikasi yang Up to Date 

di App Store) 

3) Recreational (konsumen menikmati 

kegiatan pembelian aplikasi di App 

Store) 

4) Brand-loyal (konsumen membeli 

aplikasi di App Store secara 

berulang-ulang) 

b. Overpowered orientation (X1.2) 

Dimensi overpowered orientation 

memiliki dua indikator sebagai 

berikut: 

1) Impulsive (konsumen melakukan 

pembelian di App Store tanpa 

memperhitungkan biaya yang 

dikeluarkan) 

2) Confused by overchoice (perasaan 

bingung konsumen dalam membeli 

aplikasi di App Store karena terlalu 

banyak pilihan Aplikasi terbaru) 

c. Utiliitarian orientation (X1.3) 

Dimensi utilitarian orientation 

memiliki dua indikator sebagai 

berikut: 

1) Quality conscious (konsumen 

mencari aplikasi berkualitas 

melalui App Store) 

2) Price conscious, (konsumen 

membeli aplikasi didasari atas 

harga aplikasi yang di jual di App 

Store) 

2. Social Influence (X2) 

Social Influence adalah sejauh mana 

jaringan sosial mempengaruhi perilaku 

masyarakat melalui pesan dan sinyal dari 

orang lain yang memfasilitasi 

pembentukan nilai masyarakat yang 

dirasakan dari sistem teknologi. Social 

Influence dalam penelitian ini akan diukur 

dengan menggunakan dua dimensi yang 

telah dijelaskan oleh Wang dan Chou 

(2014) yang terdiri dari: 

a. Subjective norms (Norma Subjektif) 

(X2.1) 

Subjective norms memiliki dua 

indikator, yang terdiri dari: 

1) Behavioral belief (rasa yakin 

konsumen bahwa membeli aplikasi 

di App Store adalah hal positif dan 

menguntungkan) 

2) Normative belief, (rasa yakin 

konsumen bahwa membeli aplikasi 

di App Store adalah suatu 

keharusan) 

b. Visibility (Kejelasan) (X2.2) 

Subjective norms memiliki dua 

indikator, yang terdiri dari: 

1) Perilaku konsumen lain, (dorongan 

untuk melakukan pembelian 

Aplikasi di App Store karena 

melihat orang lain melakukan hal 

yang sama) 

2) Pengaruh lingkungan (dorongan 

untuk melakukan pembelian 

Aplikasi di App Store karena 

sebagian besar orang disekitarnya 

melakukan hal yang sama) 

 

3. System (X3) 

System  merupakan sebuah karakteristik 

yang menggambarkan sejauh mana 

penerimaan pengguna terhadap sistem. 

System dibentuk oleh dua dimensi yang 

dijelaskan oleh Wang dan Chou (2014), 

yakni sebagai berikut: 

a. Kualitas Sistem (X3.1) 

1) Keandalan sistem (konsistensi 

jaringan/koneksi dari sistem App 

Store) 

2) Aksesibilitas sistem, (kemudahan 

dalam mengakases App Store ) 

b. Kualitas Informasi (X3.2) 
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1) Efektivitas informasi (ketersediaan 

infromasi tentang spesifikasi 

aplikasi di App Store yang singkat 

dan jelas) 

2) Akurasi informasi (kesesuaian 

infromasi tentang spesifikasi 

aplikasi di App Store dengan realita 

ketika di download) 

3) Informasi yang up-to-date 

(kebaruan informasi atas 

perkembangan aplikasi di App 

Store) 

 

4. Perceived Ease of Use (Y) 

Perceived ease of use merupakan sejauh 

mana teknologi informasi dirasakan 

relatif mudah untuk dipahami dan 

digunakan. Perceived ease of use dalam 

penelitian ini akan diukur dari indikator: 

(Jahangnir dan Begum, 2008) 

a. Kemudahan objek untuk dipelajari 

(Y1) (kemudahan konsumen dalam 

mempelajari proses pembelian aplikasi 

di App Store) 

b. Kemudahan objek untuk dipahami 

(Y2), (kemudahan konsumen dalam 

memahami proses pembelian aplikasi 

di App Store) 

c. Kemudahan objek untuk digunakan 

(Y3), (kemudahan melakukan proses 

pembelian aplikasi di App Store) 

 

5. Customer Attitude (Z) 

Sikap adalah evaluasi umum yang dibuat 

manusia terhadap dirinya sendiri, orang 

lain, objek atau isu-isu. Dalam penelitian 

ini sikap konsumen diarahkan pada sikap 

konsumen dalam menggunakan e-bisnis 

ditunjukkan dengan berpikir 

menggunakan e-bisnis sebagai ide yang 

tepat, bermanfaat, dan mempunyai 

persepsi positif. Dalam penelitian ini, 

customer attitude diukur dengan 

menggunakan indikator yang 

dikemukakan oleh Ikechukwu et al. 

(2012) berikut: 

a. Komponen kognitif (Z1) 

Indikator dari komponen kognitif 

adalah: 

1) Kepercayaan konsumen akan App 

Store 

2) Pengetahuan konsumen akan App 

Store 

3) Opini konsumen akan App Store 

 

b. Komponen afektif (Z2) 

Indikator dari komponen afektif 

adalah: 

1) Perasaan konsumen terhadap App 

Store 

2) Evaluasi yang dilakukan konsumen 

terhadap App Store 

c. Komponen perilaku (Z3) 

Indikator dari komponen afektif 

adalah: 

1) Tindakan konsumen untuk 

menggunakan App Store 

2) Perilaku konsumen berkaitan 

dengan App Store 

 

C. Teknik Analisa Data 

 Metode analisis yang digunakan 

pada penelitian ini adalah dengan Partial 

Least Squares (PLS). PLS adalah sebuah 

metode analisis memiliki beberapa 

keunggulan, diantaranya dapat diterapkan 

pada berbagai jenis data, asumsi yang 

digunakan tidak terlalu banyak, dan jumlah 

sampel yang diperlukan untuk memenuhi 

kriteria PLS relatif lebih kecil dari metode 

analisis lainnya (Ghozali, 2011:18). 

Langkah-langkah dalam metode analisis PLS 

adalah sebagai berikut (Ghozali, 2011:18; 

Jaya dan Sumertajaya, 2008): 

1. Inner model dibentuk berdasarkan 

variabel yang diteliti, rumusan 

masalah dan hipotesis yang diajukan 

dalam penelitian ini. 

2. Diagram jalur dibentuk pada aplikasi 

PLS sesuai dengan hubungan variabel 

yang diteliti. 

3. Mengkonversi Diagram Jalur ke dalam 

Persamaan 

4. Estimasi dalam PLS menggunakan 

pendugaan parameter metode kuadrat 

terkecil (least square methods), yang 

dilakukan dengan pengulangan sampai 

dicapai keadaan konvergen. 

5. Goodness Of Fit 

6. Hipotesis diuji dengan metode 

resampling bootstrap, menggunakan 

uji t. 

 

IV. ANALISA DAN PEMBAHASAN 

A. Evaluasi Measurement Model (Outer 

Model) 

1. Indicator Reliability 

 Langkah awal untuk memeriksa 

apakah indikator-indikator yang digunakan 

untuk mengolah data da pat dikatakan 
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reliable adalah dengan melakukan uji 

reliabilitas tahap awal dengan menggunakan 

indicator reliablity. Indicator reliability 

digunakan untuk menguji konsistensi 

indikator pada outer model. Nilai indicator 

reliability didapatkan dari hasil pangkat dua 

dari outer loading tiap-tiap indikator yang 

digunakan. Hulland (1999) mengatakan 

bahwa nilai indicator reliability diatas 0,70 

termasuk dalam kategori baik, 0,40 sampai 

0,70 dianggap cukup, dan dibawah 0,40 

dapat dikatakan tidak layak. Berikut 

merupakan nilai outer loading yang sudah 

diolah menjadi indicator reliability. 

 

Tabel 1. Hasil Indicator Reliability 

Variabel 
Loadi-

ng 

Kesimp

-ulan 

Shopping Orientation 0,875 Baik 

Social Influence 0,887 Baik 

System 0,933 Baik 

Perceive Ease of Use 0,812 Baik 

Customer Attitude 0,832 Baik 

 

 Tabel 1. di atas memberikan nilai 

indicator reliability di atas 0,8 untuk semua 

variabel yang terdapat pada model penelitian 

sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh 

indicator dari keseluruhan variabel penelitian 

ini baik. 

 

2. Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas dapat dilihat melalui 

nilai Cronbach’s Alpha. Beriku nilai 

Cronbach’s Alpha setiap konstruk dalam 

penelitian ini :  

Tabel 2. 

Hasil Cronbach’s Alpha 

Variabel Composite 

Reliability 

Keterangan 

Shopping 

Orientation 
0,963 Reliable 

Social 

Influence 
0,937 Reliable 

System 0,971 Reliable 

Perceive 

Ease of Use 
0,855 Reliable 

Customer 

Attitude 
0,941 Reliable 

 

 Nilai pada Tabel 2. dapat 

dilihat bahwa keseluruhan variabel memiliki 

nilai composite reliability diatas 0,6, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa 

keseluruhan variabel memiliki level internal 

consistency reliability yang tinggi. 

 

B. Evaluasi Structural Model (Inner 

Model) 

1.  Uji R-Square 

Setelah model yang diestimasi 

memenuhi kriteria Outer Model, berikutnya 

dilakukan pengujian model structural (Inner 

model). Berikut adalah nilai R-Square pada 

konstruk. R-sqaure menjelaskan seberapa 

besar suatu konstruk dapat dijelaskan melalui 

konstruk yang berhubungan. Berikut hasil R-

square dalam penelitian ini : 

Tabel 3. Hasil R-square 

Variabel Nilai R
2 

Perceive Ease of Use 0,581 

Customer Attitude 0,406 

 

Tabel 3. di atas menunjukkan bahwa 

nilai coefficient of determination (R
2
) yang 

pada gambar ditunjukkan pada angka di 

dalam lingkaran variabel nilai (R
2
) dari 

Perceived Ease of Use adalah 0,581 artinya 

58,1 % nilai variable dipengaruhi dengan 

nilai dari Shopping Orientation, Social 

Influence dan System. Sedangkan pengaruh 

perceived Ease of Use terhadap customer 

attitude adalah sebesar 0,406 atau sebesar 

40,6%. Hal ini menunjukkan bahwa variable 

Shopping Orientation, Social Influence dan 

System lebih kuat dalam menciptakan 

persepsi atas kemudahan daripada 

pembentukan sikap konsumen.  
 

2. Uji Hipotesa 

 Path Coefficient menunjukkan 

bahwa semua pengujian variabel antar  

variabel adalah signifikan. Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa semua hipotesis 

dapat diterima. Outer Weight  

memperlihatkan bahwa  tiap indikator 

signfikan terhadap variabel latennya, karena t 

statistiknya >1,65 dengan confidence interval 

yaitu 90% dan alpha 10% (0,1).  

Tabel 4. Uji Hipotesa 

 Original 
Sample 

(O) 

Le 
Mean 

(M) 

Standard 
Error 

(STDERR) 

Standard 
Deviation 

(STDEV) 

T-Statistics 
(O/STERR) 

Shopping 
Orientation 

 
Perceive 

Ease of 
Use 

0,286 0,288 0,097 0,097 2,941 

Social 

Influence 

 

Perceive 

Ease of 
Use 

0,200 0,201 0,098 0,098 2,041 
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System  
Perceive 

Ease of 
Use 

0,333 0,330 0,111 0,111 3,015 

Perceive 

Ease of 

Use  

Customer 
Attitude 

0,638 0,642 0,067 0,067 9,537 

 

 Dengan melihat Tabel 4.14, dapat 

diartikan bahwa nilai original sample (O) 

adalah nilai path coefficient yang 

menunjukkan kekuatan pengaruh dari satu 

latent variable ke satu latent variable 

lainnya. Sedangkan nilai pada kolom sample 

mean (M) menunjukkan nilai tengah dari 

path coefficient. Sedangkan standard 

deviation (STDEV) dan standard error 

(STDERR), menunjukkan nilai simpang dan 

error pada sampel mean. Nilai T statistics 

untuk melihat nilai T hitung yang akan 

digunakan untuk pengujian hipotesis. 

Mengacu pada tabel tersebut maka 

dapat diketahui bahwa hipotesis yang 

menyatakan bahwa: 

1. Shopping Orientation berpengaruh positif 

signifikan terhadap Perceived Ease Of 

Use dapat terbukti kebenarannya dilihat 

dari nilai T-Statistic 2,941 

2. Social Influence berpengaruh positif 

signifikan terhadap Perceived Ease Of 

Use dapat terbukti kebenarannya dilihat 

dari nilai T-Statistic 2,041  

3. System berpengaruh positif signifikan 

Perceived Ease Of Use tidak dapat 

terbukti kebenarannya dilihat dari nilai T-

Statistic 3,015 

4. Perceived Ease Of Use berpengaruh 

positif signifikan terhadap Customer 

Attitude dapat terbukti kebenarannya 

dilihat dari nilai T-Statistic 9,537 

 

C. Pembahasan  

1. Pengaruh Shopping Orientation 

terhadap Perceived Ease Of Use 

Berdasarkan hasil pengujian 

diperoleh hasil bahwa variabel Shopping 

Orientation terbukti berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Perceived Ease 

Of Use bila dilihat dari besarnya nilai T-

Statistic 2.941  

Hal tersebut menunjukkan bahwa 

Shopping orientation merupakan 

kecenderungan yang ada pada diri 

seseorang terhadap berbagai hal yang 

berkaitan dengan belanja (Kwek, 2010). 

Kecenderungan yang terjadi dapat 

dipengaruhi oleh persepsi atas kemudahan 

dalam pemahaman dan penggunaan suatu 

produk (perceive ease of use), yang dalam 

hal ini berkaitan dengan teknologi 

informasi. Sebab seorang pelanggan yang 

memiliki niat belanja aplikasi di App 

Store yang tinggi, akan sangat 

memperhitungkan bagaimana proses 

penggunaan aplikasi dan proses 

pembelian tersebut 

 

2. Pengaruh Social Influence terhadap 

Perceived Ease Of Use 

Berdasarkan hasil pengujian 

diperoleh hasil bahwa variabel Social 

Influence terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Perceived Ease Of 

Use bila dilihat dari besarnya nilai T-

Statistic 2.041 

Hal tersebut menunjukkan bahwa 

Pengaruh sosial merupakan variabel 

eksternal yang mempengaruhi perilaku 

individu. Kajian yang dilakukan oleh 

Hamza & Shah (2014) menunjukkan 

bahwa norma sosial memiliki korelasi 

dengan perceive ease of use. Demikian 

pula dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Lin et al (2014) yang menjelaskan 

bahwa social influence memiliki 

pengaruh positif tergadap perceive ease of 

use.  

Sebab dengan adanya banyak orang 

di lingkungan sekitar yang memakai 

gadget Apple dan mengunduh/ membeli 

aplikasi di App Store, maka hal tersebut 

bisa membuat orang semakin berpikir 

bahwa App Store memiliki tingkat 

peggunaan yang cukup mudah, maka dari 

itu banyak yang melakukan pembelian di 

App Store tersebut. 

 

3. Pengaruh System terhadap 

Perceived Ease Of Use 

Berdasarkan hasil pengujian 

diperoleh hasil bahwa variabel System  

terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Perceived Ease of Use 

bila dilihat dari besarnya nilai T-Statistic 

3,015 

Hal tersebut menunjukkan bahwa 

karakteristik sistem menurut Wang dan 

Chou (2014) adalah sejauh mana 

penerimaan pengguna terhadap sistem. 

App Store memiliki  system yang terbukti 

berhasil di mata konsumen, sebab dengan 

semakin berkembangnya system yang 
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baik, maka tingkat penggunaan juga 

semakin mudah untuk dipelajari pula. 

App Store juga mampu mendukung 

produk mereka dengan system yang 

memadai sehingga para konsumen Apple 

ingin selalu mengunduh aplikasi di App 

Store. 

 

4. Pengaruh Perceived Ease Of Use 

terhadap Customer Attitude 

Berdasarkan hasil pengujian 

diperoleh hasil bahwa variabel Perceived 

Ease Of Use terbukti berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer Attitude 

bila dilihat dari besarnya nilai T-Statistic 

9.537.  

Penjelasan diatas didasari oleh teori 

yang menyatakan bahwa persepsi 

merupakan penilaian konsumen terhadap 

obyek atau peristiwa yang ada di sekitar 

konsumen dan menerpa konsumen yang 

dapat memberikan pengaruh terhadap 

sikap konsumen (Rani, 2014). Kajian 

yang dilakukan oleh Al-Rasheed & El-

Garaihy (2014) membuktikan bahwa 

Perceive Ease of Use memiliki pengaruh 

terhadap sikap konsumen dalam 

menggunakan teknologi informasi.  

Perceive Ease of Use sangat 

berpengaruh positif terhadap Customer 

Attitude, sebab dengan semakin 

mudahnya penggunaan App Store, maka 

semakin banyak pula konsumen yang 

akan menggunakan App Store. Mengingat 

perkembangan jaman yang semakin 

meningkat mengakibatkan orang lebih 

membutuhkan sesuatu yang mudah/ yang 

memudahkan mereka 

 

V. KESIMPULAN  

A.  Kesimpulan  
 Berdasarkan hasil penelitian 

mengenai analisa pengaruh Shopping 

Orientation, Social Influence dan System 

terhadap Customer Attitude melalui 

Perceived Ease of Use studi pada Apple 

Store, maka diperoleh hasil sebagai 

berikut : 

a. Shopping Orientation secara statistik 

memiliki pengaruh terhadap Perceived 

Ease of Use, dimana hal tersebut 

ditunjukkan melalui nilai T-Statistics 

sebesar 2,941. Sebab seorang 

pelanggan yang memiliki niat belanja 

aplikasi di App Store yang tinggi, akan 

sangat memperhitungkan bagaimana 

proses penggunaan aplikasi dan proses 

pembelian tersebut.  

b. Social Influence berpengaruh positif 

signifikan terhadap Perceived Ease Of 

Use dapat terbukti kebenarannya 

dilihat dari nilai T-Statistic 2,041. 

Sebab dengan adanya banyak orang di 

lingkungan sekitar memakai gadget 

Apple dan mengunduh/ membeli 

aplikasi di App Store, maka hal 

tersebut bisa membuat orang semakin 

berpikir bahwa App Store memiliki 

tingkat peggunaan yang cukup mudah, 

maka dari itu banyak yang memakai 

App Store tersebut. 

c. System berpengaruh positif signifikan 

terhadap Perceived Ease of Use, hal 

ini terbukti dari nilai T-Statistics 

3,015. Dalam hal ini,App Store 

memiliki  system yang terbukti 

berhasil di mata konsumen, sebab 

dengan semakin berkembangnya 

system yang baik, maka tingkat 

penggunaan juga semakin mudah 

untuk dipelajari pula. App Store juga 

mampu mendukung produk mereka 

dengan system yang memadai 

sehingga para konsumen Apple ingin 

selalu mengunduh aplikasi di App 

Store, ini juga dibuktikan dengan 

dominasi nilai 4 dalam indicator 

system. 

d. Perceived Ease of Use berpengaruh 

positif signifikan terhadap Customer 

Attitude, hal ini terbukti dari nilai T-

Statistics yang mencapai 9,537. Dalam 

hal ini, Perceived Ease of Use sangat 

berpengaruh positif terhadap Customer 

Attitude, sebab dengan semakin 

mudahnya penggunaan App Store, 

maka semakin banyak pula konsumen 

yang akan menggunakan App Store. 

Mengingat perkembangan jaman yang 

semakin meningkat mengakibatkan 

orang lebih membutuhkan sesuatu 

yang mudah/ yang memudahkan 

mereka 

 

B. Saran 

1.  Hasil yang didapat dari penelitian ini 

diharapkan kajian Shopping Orientation 

bisa lebih ditingkatkan, sebab masih 

banyak konsumen yang tidak rutin 

membeli aplikasi di App Store setiap 
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bulan. Hal ini didukung dengan nilai 

mean yang mencapai 3,64 pada indikator 

tersebut.   

2. Diharapkan provider bisa melakukan 

peningkatan yang berhubungan dengan 

Social Influence, sebab dari hasil yang 

didapatkan bisa disimpulkan bahwa 

pengaruh lingkungan sekitar tidak cukup 

kuat untuk mempengaruhi seorang 

individu melakukan pembelian online di 

App Store. Hal tersebut dibuktikan 

dengan nilai rata-rata mean yang bernilai 

3,57 pada variabel Social Influence. 

3. Diharapkan pada penelitian selanjutnya 

dapat menambahkan variabel lain seperti 

Repurchase Intention, Perceive 

Usefullness atau Perceive of Risk. Sebab 

dengan adanya variabel Repurchase 

Intention maka dapat dianalisis tentang 

bagaimanakah sikap konsumen setelah 

melakukan pengunduhan/ pembelian, 

apakah konsumen cenderung melakukan 

pembelian lagi atau tidak. Dan dari 

variabel Perceive Usefullness bisa 

diketahui bagaimanakah persepsi 

kegunaan tentang Apple Store tersebut. 

Dan Perceive of Risk untuk mengetahui 

apakah persepsi akan resiko yang akan 

terjadi 
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