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Abstract: This study aimed to examine the effects of perceived usefulness, perceived ease of use, and perceived risk on consumers’
purchase intentions toward the Jakarta BliBli application. The research employed a combination of descriptive and causal
research designs. Data were collected using a structured questionnaire measured on a five-point Likert scale to capture
respondents’ perceptions of each variable. Both primary and secondary data sources were utilized to support the analysis. The
sample consisted of 200 respondents selected through purposive sampling to ensure relevance to the research objectives. Statistical
analysis was conducted using the SMARTPLS 3.3 software, which enabled the assessment of relationships between variables
through partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). The results indicate that perceived usefulness and
perceived ease of use have a positive and significant influence on purchase intention, while perceived risk also significantly affects
consumers’ intention to make purchases on the BliBli application.

Keywords: perceived ease of use, EWOM, perceived usefullnes, perceived risk, purchase intention

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh persepsi kegunaan, persepsi kemudahan penggunaan, dan persepsi
risiko terhadap niat pembelian konsumen terhadap aplikasi BliBli Jakarta. Penelitian ini menggunakan kombinasi desain
penelitian deskriptif dan kausal. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner terstruktur yang diukur pada skala Likert lima
poin untuk menangkap persepsi responden terhadap setiap variabel. Sumber data primer dan sekunder digunakan untuk
mendukung analisis. Sampel terdiri dari 200 responden yang dipilih melalui purposive sampling untuk memastikan relevansi
dengan tujuan penelitian. Analisis statistik dilakukan menggunakan perangkat lunak SMARTPLS 3.3, yang memungkinkan
penilaian hubungan antar variabel melalui pemodelan persamaan struktural partial least squares (PLS-SEM). Hasil
menunjukkan bahwa persepsi kegunaan dan persepsi kemudahan penggunaan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian, sedangkan persepsi risiko juga secara signifikan memengaruhi niat konsumen untuk melakukan
pembelian pada aplikasi BliBli.

Kata kunci: persepsi kemudahan penggunaan, EWOM, persepsi kegunaan, persepsi risiko, niat pembelian
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I. PENDAHULUAN

Indonesia dalam satu dekade terakhir e-
commerce cukup menjanjikan. Perhatian serius
Pemerintah, salah satunya melalui pembangunan
infrastruktur secara masif di berbagai daerah,
seperti jalan tol, pelabuhan, dan infrastruktur
transportasi lainnya untuk mendukung lalu lintas
perdagangan  regional,  cukup  mendorong
pertumbuhan ini. Peningkatan transaksi e-
Commerce juga didukung oleh transformasi
sistem pembayaran nontunai atau elektronik.
Perkembangan e- commerce mencapai puncaknya di
masa pandemi Covid-19, yang secara drastis
mengubah gaya hidup dan gaya belanja
masyarakat. Dapat disimpulkan di awal bahwa e-
Commerce telah menunjukkan pertumbuhan
eksponensial dalam 2 tahun terakhir. Tren ini akan
terus berlanjut setidaknya selama lima tahun yang
akan datang. Sebagai gambaran prospek cerah e-
Commerce Indonesia, berikut disajikan data
pengunjung e-Commerce dalam 4 tahun terakhir.

Tabel 1
E-Commmerge di Indonesia
E- Tahun,
Commerce —5fg 2019 2020 2021
Bl B9 214 224 162
010 122 55 42 35

Bhincka 74 £ 44 45

Tokopeda, 1173 66 1147 1581
Shopee. 35 55 1293 1344
lazada 1176 28 3&3 7

Bukalapak 926 429 366 30,1
Sumber: katadata.co.id, 2025

Berdasarkan data Tabel 1, Tokopedia
menempati urutan pertama jumlah pengunjung
pasar e- commerce, disusul oleh Shopee dan
Bukalapak. Dari sisi penjual, Tokopedia
memiliki sejumlah merchant yang didominasi oleh
UMKM. Sedangkan untuk Shopee, kategori produk
yang paling diminati di Shopee adalah produk
kecantikan, peralatan rumah tangga, dan fashion,
khususnya busana muslim. Beberapa fitur yang
bisa digunakan oleh pelaku bisnis yang berjualan di
marketplace Shopee antara lain ShopeeLIVE, sales
assistant, chat bot, dan masih banyak lagi. Dari
data Tabel 1, e- Commerce Blibli menempati
urutan ke-4 dan terus mengalami penurunan dari
tahun 2018 hingga 2021. Perkembangan pasar e-
commerce juga dipengaruhi oleh meningkatnya
jumlah pengguna internet. DKI Jakarta merupakan

pasar paling potensial dalam bisnis e- commerce.
Berikut data penduduk DKI dalam 3 tahun terakhir:

Tabel 2
Jumlah Penduduk kota Jakarta

Tahun Jumlah Penduduk
2019 6.614.627
2020 6.698.302
2021 6.621.003

Sumber: Badan Pusat Statistik, 2025

Berdasarkan Tabel 2, jumlah penduduk DKI
Jakarta akan meningkat pada tahun 2020, namun
akan menurun pada tahun 2021. Jumlah penduduk
DKI Jakarta merupakan potensi pasar yang besar karena
jumlah pengguna internet yang signifikan.
Konsumen e-Commerce mengalami peningkatan
yang baik pada masa Pandemi Covid-19 karena
keterbatasan aktivitas warga dan membutuhkan
penggunaan media online. Kondisi potensial pasar e-
Commerce merupakan fenomena gap pencapaian
kinerja Blibli. Seiring dengan peningkatan dan
pertumbuhan pasar e-Commerce yang signifikan,
Blibli justru kehilangan lebih banyak pengunjung dan
konsumen, dengan penurunan 53% pada 2019 dan 27%
pada 2021.

Berdasarkan kondisi bisnis e-Commerce
tersebut, peneliti menyajikan penelitian yang berjudul
“Faktor- Faktor yang mempengaruhi Purchase Intention
pada Aplikasi Blibli di Jakarta”.

I1. METODOLOGI PENELITIAN

Technology Acceptance Model (TAM)

Technology  Acceptence  Model (TAM)
merupakan salah satu model yang dapat digunakan
untuk  menganalisis  faktor-faktor  yang
mempengaruhi diterimananya suatu Sistem atau
sistem informasi. Model ini pertama kali di kenalkan
oleh fred davis pada tahun 1986. Teori ini di
perkenalkan untuk menjelaskan penerimaan
teknologi yang akan digunakan oleh pengguna
teknologi.

Purchase Intention

Niat beli konsumen secara umum dipahami
sebagai keinginan untuk membeli dengan sendirinya
dan menindak lanjut dari temuan pencarian informasi
sampai pada titik di mana suatu produk atau jasa
dievaluasi sebelum suatu perusahaan memutuskan
untuk membeli (Wakhida dan Sanaji, 2020).
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Pemahaman ini dilengkapi oleh Kotler dan
keller (2016), yang menyatakan keinginan untuk
membeli sebagai alternatif suatu proses evaluasi, di
mana seseorang membuat serangkaian keputusan
tentang produk mana yang akan dibeli berdasarkan
merek dan minatnya.

Penelitian ini  menggunakan dimensi
menurut Schiffment dan Winsbelt (2019) yaitu
keinginan untuk menperoleh informasi tentang
produk, memutuskan untuk membeli, keinginan
untuk membeli produk tersebut.

Perceived Ease of Use

Wakhida dan Sanaji (2020) mendefinisikan
persepsi kemudahan penggunaan sebagai persepsi
pelanggan  tentang betapa  sederhananya
menggunakan teknologi dan internet tanpa
mengerahkan upaya apa pun untuk menggunakan
system aplikasi yang dimaksudkan untuk
memfasilitasi hal ini. Menurut Damayanti (2019),
yang mendukung gagasan ini, persepsi kemudahan
penggunaan mengacu pada bagaimana konsumen
memandang betapa sederhananya mengoperasikan
sistem aplikasi yang dibuat untuk melakukan
pembelian barang dan jasa secara online bagi
mereka. Ivan dan Miharni (2020), yang menegaskan
bahwa persepsi kemudahan penggunaan adalah
kenyamanan yang terkait dengan kenyamanan
komersial dan teknologi, menguatkan kedua sudut
pandang tersebut. Perceived Ease of Use, menurut
Puspitasari (2017), adalah sejauh mana aktual,
calon pelanggan dari mantan pelanggan memiliki
informasi tentang produk atau bisnis ketika informasi
ini dapat diakses oleh orang dan institusi melalui
Internet. Purnamasari (2019) mendefinisikan
kemudahan penggunaan sebagai pandangan
seseorang bahwa memanfaatkan sistem menjadi
lebih  sederhana  dan  menyederhanakan
pekerjaannya. Peneliti sampai pada kesimpulan
bahwa Kegunaan yang dirasakan adalah gagasan
bahwa suatu teknologi atau sistem dapat dengan
mudah dipahami dan, jika digunakan, akan
membutuhkan pengguna untuk menghabiskan lebih
sedikit waktu dan usaha. Menurut Simanjuntak
(2021,2) Perceived Ease of Use di definisikan
sebagai usaha yang dapat dikeluarkan oleh
konsumen untuk mempelajari dan menggunakan
produk, dalam kata lain suatu produk harus dapat
dengan mudah digunakan.

EWOM

Menurut Wakhida dan Sanaji (2020), EWOM
adalah sarana komunikasi untuk bertukar dan
berbagi keterangan tentang suatu produk atau jasa. Ini
dapat dilakukan dengan pendapat Hananda

(201924), bahwa EWOM adalah sarana komunikasi
tentang sesuatu yang telah dikonsumsi yang telah
dikonsumsi oleh user. Sarana komunikasi ini adalah
internet.  Pandangan vyang sedikit berbeda
dikemukakan oleh Thurau, dkk. (2004), dengan
menyatakan EWOM sebagai pernyataan konsumen
aktual dan potensial mengenai produk atau yang
dihasilkan, di mana keterangan ini tersedia untuk dan
institusi melalui Internet. Menurut Kotler dan Keller
(2016), EWOM disebut viral marketing. Viral adalah
yang lagi trend atau berita yang menyebabkan
konsumen untuk berbagi produk dan layanan
pemasaran yang dipasarkan perusahaan dalam bentuk
audio visual dan tertulis dengan user lain secara online.
Menurut EWOM
Perceived Usefulness

Menurut Wakhida dan Sanaji (2020),
Perceived Usefulness adalah tingkat efisiensi
dalam menggunakan internet dalam melakukan
aktivitas sehari-hari. Teori ini ditegaskan oleh
Damayanti (2019), bahwa Perceived Usefulness
merupakan  persepsi  konsumen  terhadap
kemudahan penggunaan dari aplikasi sistem, yang
dibuat agar pengguna menggunakan pada saat belanja
online. Menurut Purnamasari (2020) Perceived
usefulness dipaparkan adalah kemudahan penggunaan
suatu teknologi sehingga ketika kegunaan suatu
aplikasi sisitem diragukan maka tidak akan
menggunakannya. Menurut Puspitasari (2017),
Perceived Usefulness adalah ukuran dimana
konsumen percaya bahwa berbelanja online bisa
meningkatkan kinerjanya. Menurut Aziz et al (2022)
Perceived usefulness adalah keyakinan seseorang akan
manfaat yang diperoleh dari penggunaan suatu
teknologi pada objek tertentu.
Perceived Risk

Kekhawatiran konsumen terhadap dampak
pemanfaatan teknologi disebut sebagai “perceived
risk” (Wakhida & Sanaji, 2020). Temuan Schifmenf
137) bahwa persepsi risiko adalah ketidakpastian
yang dialami user pada saat hasil keputusan
pembelian mereka susah untuk diprediksi, konsisten
dengan hal ini. Zulfa & Hidayati (2018)
mendefinisikan bahwa persepsi risiko sebagai
sebuah ketidak pastian yang dihadapi konsumen
ketika mereka tidak dapat meramalkan konsekuensi di
masa yang akan datang akibat keputusan
pembelian yang dilakukan. Persepsi risiko juga
menentukan  seseorang  dalam  melakukan
keputusan pembelian. Peneliti menggunakan
dimensi Hoyer & Macnnis dalam penelitian ini, yang
menjelaskan risiko yang ada sebagai persepsi
pengguna mengenai ketidakpastian dan sentimen
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yang tidak menguntungkan terhadap keputusan
pembelian konsumen.
Purchase Intention

Niat beli konsumen secara umum dipahami
sebagai keinginan untuk membeli dengan sendirinya
dan menindak lanjut dari temuan pencarian
informasi sampai pada titik di mana suatu produk
atau jasa dievaluasi sebelum suatu perusahaan
memutuskan untuk membeli (Wakhida dan Sanaji,
2020). Pemahaman ini dilengkapi oleh Kotler dan
Keller (2016), yang menyatakan keinginan untuk
membeli sebagai alternatif suatu proses evaluasi, di
mana  seseorang  membuat  serangkaian
keputusan tentang produk mana yang akan dibeli
berdasarkan merek dan minatnya.

Penelitian  ini  menggunakan  dimensi
menurut Schiffman dan Wisenblit (2019) dan ling
et.al, (2010)

yaitu keinginan untuk menperoleh informasi
tentang produk, memutuskan untuk membeli,
keinginan untuk membeli produk tersebut.

KERANGKA PENELITIAN

Perceived Ease

H o Perceived |
of Use (X1) Usefulness (Z1) S~ H2

3 Purchase
,:' Intention (Y)
P
EWOM (X2) ,| Peeived Ak |-~ HS
@2
H4

Gambar 1: Kerangka Penelitian
Sumber: Olahan Peneliti, 2025

Riset ini menggunakan metode penelitian
deskriptif kausal, yaitu metode yang menjelaskan
suatu fenomena, situasi dan objek yang diteliti
untuk menentukan hubungan sebab akibat.
Objek penelitian ini adalah Aplikasi Blibli yang
merupakan marketplace yang menjual kebutuhan
sehari-hari, barang elektronik dan lain-lain.

Survei digunakan untuk mengumpulkan
informasi, yang dilakukan dengan menggunakan
google form. Sampel penelitian berfokus pada
pengguna aplikasi Blibli dengan kriteria yang
digunakan dalam memilih responden sebagai
berikut:

1. Responden berusia minimal 19 tahun;

2. Responden memiliki Akun Blibli lebih dari

2 tahun;

3. Responden berbelanja di aplikasi Blibli

minimal 1 kali dalam sebulan terakhir;

4. Responden memiliki penghasilan;

5. Responden berdomisili di Jakarta.

Tiga variabel terikat dan dua faktor bebas
membentuk penelitian ini. Perceived Risk, Perceived
Usefulness, dan Purchase Intention adalah variable
dependen sedangkan Perceived Ease of Use dan
EWOM adalah variabel independen.

Skala Likert digunakan sebagai alat
penilaian responden dalam penelitian ini untuk
mengukur sikap, pandangan, dan persepsi
responden terhadap fenomena sosial (Sugiyono, 2019).
Berikut ini adalah skala Likert yang peneliti gunakan:

1. Sangat Tidak Setuju (STS)

2. Tidak Setuju (TS)

3. Netral (N)

4. Sangat Setuju (ST)

5. Setuju (S)

Dalam penelitian ini, non-probability
sampling dengan sampel yang disengaja digunakan.
Menurut Sugiyono (2019) adalah strategi dalam
penarikan sampel yang tidak semua dari populasi
punya kesemptana yang sama untuk dijadikan
sebagai sampel. Orang yang pernah berbelanja di
Blibli.com diperlukan sebagai responden dengan
teknik yang sudah ditetapkan dalam penelitian ini.
diperlukan suatu metode untuk menetapkan jumlah
sampel yang harus dianalisis tanpa mengetahui
ukuran populasi secara pasti karena jumlah orang
yang telah menyelesaikan pembelian di Blibli.com
tidak diketahui.

[11. HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan paparan diatas, bisa disimpulkan
data yang memenuhi kriteria dari kuesioner yang telah
disebar adalah sebagai berikut:

Tabel 3
Summary of The Structural Model
. Standard .
ooty | oy | bein | G| o vaes
fe; fred ;’:;ﬁg\"::g'fzru 0753 0757 003 20.853 0000
Perceived Ease of Use (X1) D.168 0.155 0.087 2452 0.013
EWOM (XZ) -= Perceived 0273 -0.281 0110 2474 0.014

Perceived Usefulness (1) D567 0.581 0073 1738 0.000

Perceived Risk () >
Purchased intention (Y]

Sumber: Olahan Peneliti, 2025

0081 0075 0.0ss 03se 0393




KALBIS(ICi

ﬂ Kalbisocio, Jurnal Bisnis & Komunikasi,

Jurnal Bisnis dan Kemunikasi VOI. 13, No. 1, Maret 2026, E-ISSN 2829-1301

nnnnn

vvvvv

wwwww

Gambar 2: Hasil Test Model Pengukuran
Sumber: Olahan Peneliti, 2025

Perceived Ease Of Use Terhadap Perceived
Usefullnes

Ditemukan bahwa aspek kemudahan
penggunaan yang dirasakan mempengaruhi
manfaat yang dirasakan. Dimana nilai koefisien jalur
sebesar 0,753 yang mendekati nilai +1, nilai T-
statistik sebesar 20,863 (> 1,96), dan nilai p-value
sebesar 0,000 (0,05) menunjukkan bahwa terdapat
hubungan yang positif dan signifikan antara persepsi
kemudahan penggunaan dan manfaat yang dirasakan,
hipotesis pertama (H1) diterima. Menurut temuan ini,
manfaat yang dirasakan meningkat sebesar 0,753 unit
untuk setiap unit bahwa kemudahan penggunaan
yang dirasakan meningkat.
Perceived Usefulness terhadap Purchase
Intention

Purchase Intention ditemukan dipengaruhi
oleh  kegunaan yang dirasakan. Bisa
menyimpulkan bahwa hipotesis kedua (H2)
dapat diterima dan persepsi manfaat berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli karena
hubungan antara persepsi manfaat dan niat beli
memiliki nilai 0,166 yang mendekati nilai +1, nilai
T-Statistic 2,482 (> 1,96), dan p-value 0,013
(0,05). Temuan ini mengarah pada kesimpulan
bahwa untuk setiap unit peningkatan manfaat
yang dirasakan, niat beli meningkat sebesar
0,166.
Perceived Ease of Use terhadap Purchase
Intention

Ditemukan bahwa aspek  kemudahan
penggunaan yang dirasakan mempengaruhi keinginan
konsumen untuk membeli. Hipotesis ketiga (H3)
diterima dan persepsi kemudahan penggunaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat

beli, ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar
0,567 yang mendekati nilai +1, nilai T-Statistic sebesar
7,738 (> 1,96), dan p-value 0,000 (0,05). Temuan
ini menunjukkan bahwa untuk setiap peningkatan unit
dalam kegunaan yang dirasakan, ada peningkatan
0,567 unit dalam niat membeli.
EWOM terhadap Perceived Risk

Persepsi risiko ditemukan dipengaruhi oleh
EWOM. Dengan nilai koefisien jalur sebesar -0,273
yang mendekati nilai -1, nilai T-Statistic sebesar 2,474
(> 1,96), dan nilai p sebesar 0,014 (0,05), maka dapat
dikatakan hipotesis keempat (H4) diterima dan
bahwa E-WOM memiliki dampak negatif dan
signifikan terhadap persepsi risiko. Temuan ini
menunjukkan bahwa untuk setiap penurunan unit E-
WOM, risiko yang dirasakan meningkat sebesar
0,567 unit.
Perceived Risk terhadap Purchase Intention

Risiko yang dirasakan ditemukan tidak
berpengaruh pada niat beli. Dimana pengaruh antara
persepsi risiko terhadap niat beli memiliki p-value
sebesar 0,393 (>0,05), sehingga dapat disimpulkan
bahwa hipotesis kelima (H5) ditolak dan persepsi risiko
tidak berpengaruh terhadap niat beli.
Perceived Usefulness pada hubungan anatar
perceived Ease of Use dan Purchase Intention

Ditemukan bahwa persepsi kemudahan
penggunaan, dalam kapasitasnya sebagai mediator
terbatas dari hubungan antara manfaat yang
dirasakan dan niat membeli, memiliki dampak.
Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak
langsung diperoleh nilai koefisien jalur sebesar
0,476 yang mendekati +1, nilai T-Statistic sebesar
6,442 yang lebih besar dari 1,96, dan nilai p-value
sebesar 0,000 (0,05), sehingga dapat dikatakan
bahwa hipotesis keenam (H6) diterima dan persepsi
kemudahan penggunaan memediasi hubungan
antara manfaat yang dirasakan dan niat beli.
Perceived Risk pada hubungan anatara EWOM
dan Purchase Intention

Dalam kapasitasnya sebagai mediator dalam
interaksi antara E-WOM dan niat beli, risiko yang
dirasakan ternyata tidak berpengaruh. Berdasarkan hasil
pengujian, pengaruh tidak langsung memiliki p- value
sebesar 0,457 (>0,05), maka dapat dikatakan bahwa
persepsi risiko memediasi hubungan antara E-WOM
dan niat beli dan hipotesis ketujuh (H7) ditolak.

V. SIMPULAN

Kemudahan penggunaan yang dirasakan
memiliki dampak yang menguntungkan dan
signifikan terhadap manfaat yang dirasakan
berdasarkan temuan analisis data dan diskusi. Hal
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ini menunjukkan bagaimana aspek kemudahan
penggunaan meningkatkan manfaat yang diperoleh.
Niat beli diperoleh secara positif dan berarti
dipengaruhi oleh manfaat yang dirasakan. Ini
menunjukkan bagaimana elemen manfaat yang
dirasakan yang sudah ada dapat meningkatkan niat
beli. diperoleh bahwa persepsi penggunaan yang
mudah memiliki dampak yang menguntungkan dan
signifikan terhadap niat beli. Ini menunjukkan
bagaimana elemen kemudahan penggunaan yang
dirasakan yang sudah ada dapat mempengaruhi niat
beli. Ditemukan bahwa E-WOM secara signifikan
dan menguntungkan mempengaruhi bagaimana
bahaya dirasakan. Ini menunjukkan bagaimana
faktor E-WOM saat ini dapat menurunkan risiko yang
dirasakan. Ditemukan bahwa risiko yang dirasakan
tidak berdampak pada niat pembeli untuk membeli.
Hal ini menunjukkan bahwa persepsi faktor risiko
yang ada sekarang tidak dapat meningkatkan niat
beli. Para peneliti menawarkan beberapa
rekomendasi berdasarkan temuan penelitian karena
masih memiliki kekurangan yang signifikan di
beberapa bidang dan perlu dilakukan perubahan
pada penelitian selanjutnya, seperti: variabel
eksogen sebesar 0,439 (48,9%).

Berdasarkan  hasil ~ analisis data  dan
pembahasanya Perceived Ease of Use ditemukan
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
perceived usefulness. Hal ini membuktikan bahwa
faktor Perceived Ease of Use yang ada mampu
meningkatkan perceived usefulness. Perceived
Usefulness ditemukan memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini
membuktikan ~ bahwa  faktor  Perceived
Usefulness yang ada mampu meningkatkan niat
beli.
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