
 

 

121 

Seminar Nasional Teknologi Informasi dan Komunikasi STI&K (SeNTIK)
Volume 7 Nomor 1,  29 Juli 2023, ISSN : 2581-2327 

DIGITALISASI UMKM DENGAN MENGADOPSI E-COMMERCE: 
INTENTION TO BUY ONLINE MELALUI SIKAP  

(A PROPOSED STUDY) 
 

Ari Apriani, Muhamad Al Faruq Abdullah dan Wenny Desty Febrian 
 

Universitas Dian Nusantara 
JI Tanjung Duren Barat II No 1 Grogol Jakarta Barat. 

ari.apriani@undira.ac.id, alfaruq@undira.ac.id, wenny.desty.febrian@undira.ac.id 
 
 

ABSTRAK 
Pandemi Covid-19 memberikan dampak yang luar biasa terhadap pertumbuhan ekonomi di Indonesia, 
berdasarkan survey e-commerce 2022 mencatat 27,65% pelaku usaha e-commerce mengalami peningkatan. 
Langkah yang dilakukan pelaku UMKM untuk mengurangi dampak pandemi covid-19 ini diantaranya 
menurunkan produksi barang/jasa, mengurangi jam kerja dan jumlah karyawan, serta saluran penjualan 
dan pemasaran. Dengan mengadopsi e-commerce tentunya banyak keuntungan yang ditawarkan untuk 
pelaku UMKM, namun dibalik keuntungan tersebut masih ada kendala yang dihadapi yaitu penguasaan 
teknologi oleh para pelaku UMKM. Penelitian ini bertujuan untuk memberikan pertimbangan kepada 
UMKM tradisional untuk mengadopsi penjualan dan pemasaran secara online yang memberikan dampak 
pada peningkatan omzet. Pertimbangan yang dihasilkan nantinya berasal dari para pelaku UMKM yang 
memanfaatkan e-commerce sebagai saluran penjualan dan pemasarannya. Urgensi dari penelitian ini 
adalah UMKM perlu memanfaatkan e-commerce sebagai sarana penjualan dan pemasaran selama 
pandemi virus covid-19. Populasi yang digunakan yaitu para konsumen pengguna e-commerce popular. 
Pengumpulan data dilakukan dengan metode angket dimana responden menjawab pertanyaan yang 
disusun dalam bentuk pilihan dan skala pertanyaan menggunakan skala Likert (1-5). Metode yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah analisis kuantitatif dengan analisis SEM dan alat SmartPLS 3.3. 
 
Kata Kunci: Digitalisasi; E-commerce; Minat Belanja Online; UMKM 
 
PENDAHULUAN 

Berdasarkan hasil survey e-
commerce 2022, tercatat per 15 September 
2022 ada sebanyak 34,10% usaha yang telah 
melakukan transaksinya di e-commerce [1]. 
Meskipun meningkat, perusahaan yang 
menerima pesanan dan menjual barang dan 
jasa melalui internet masih relatif kecil di 
Indonesia dan didominasi oleh bentuk 
bisnis tradisional [2]. Pada survey e-
commerce 2022 diperoleh fakta bahwa 
UMKM yang telah memanfaatkan e-
commerce di dominasi oleh produk 
makanan dan minuman [1]. Berdasarkan 
hasil survey tersebut didapatkan data bahwa 
sebagian besar pelaku usaha belum 
melakukan kegiatannya melalui e-
commerce dikarenakan beberapa alasan 
seperti lebih nyaman berjualan offline, tidak 
tertarik berjualan online, kurang 
pengetahuan & keahlian dan alasan lainnya 
[1]. Pandemi Covid-19 memberikan 
dampak yang luar biasa terhadap 
pertumbuhan ekonomi di Indonesia, 

berdasarkan survey e-commerce 2022 
mencatat 27,65% pelaku usaha e-commerce 
mengalami peningkatan [1]. Langkah yang 
dilakukan pelaku UMKM untuk 
mengurangi dampak pandemi covid-19 ini 
diantaranya menurunkan produksi 
barang/jasa, mengurangi jam kerja dan 
jumlah karyawan, serta saluran penjualan 
dan pemasaran. Tetapi beberapa pelaku 
UMKM ada yang mengambil langkah 
menambah saluran penjualan dan 
pemasaran yaitu memanfaatkan teknologi 
digital sebagai media untuk tetap bertahan 
ditengah pandemi. Sekitar 80,6% dari 
UMKM mendapatkan manfaat dari 
penjualan dan pemasaran digital untuk tetap 
menjalankan usaha dimasa pandemi [3]. 
Dengan mengadopsi e-commerce tentunya 
banyak keuntungan yang ditawarkan untuk 
pelaku UMKM, namun dibalik keuntungan 
tersebut masih ada kendala yang dihadapi 
yaitu penguasaan teknologi oleh para 
pelaku UMKM [4]. Pada gambar 1 
menunjukkan bahwa Tokopedia dan Shopee 
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merupakan e-commerce paling dipercaya 
UMKM [5]. 

 
Gambar 1. Daftar E-commerce yang 

Paling Dipercaya UMKM di Indonesia [5]. 
 

Penelitian ini bertujuan untuk 
memberikan pertimbangan kepada UMKM 
tradisional untuk mengadopsi penjualan dan 
pemasaran secara online yang memberikan 
dampak pada peningkatan omzet. 
Pertimbangan yang dihasilkan nantinya 
berasal dari para pelaku UMKM yang telah 
berhasil memanfaatkan e-commerce 
sebagai saluran penjualan dan 
pemasarannya sehingga memberikan 
dampak pada peningkatan penjualan dan 
keuntungan. Urgensi dari penelitian ini 
adalah UMKM perlu memanfaatkan e-
commerce sebagai sarana penjualan dan 
pemasaran selama pandemi virus covid-19, 
karena e-commerce berperan penting 
terutama jika bergabung dengan 
marketplace, maka akan menarik konsumen 
karena banyak program promosi seperti 
pengiriman, cash back dan diskon. Para 
pelaku UMKM menganggap mengadopsi e-
commerce penting karena transaksinya 
aman dan mudah digunakan. 

Davis menyatakan dalam 
Technology acceptance model (TAM) 
pembentukan perilaku keliru menggunakan 
konstruk persepsi kegunaan. Model 
penelitian menggabungkan konsep kunci 
menurut TAM, kepercayaan, & pertukaran 
relasional, & mengintegrasikannya melalui 
TRA (Theory of Reasoned Action). Hasil 
penelitian memperlihatkan bagaimana 
imbas dimensi perilaku menggunakan teori 
TAM orisinil dimana masih ada variabel 
persepsi kegunaan & kegunaan yg 
dirasakan, output penelitian ini menemukan 
bahwa terdapat interaksi positif & 
signifikan antara manfaat yang dirasakan 
terhadap perilaku [6], [7]. Perceived ease of 
use adalah kepercayaan seseorang ketika 

dalam menggunakan teknologi mampu 
beradaptasi dengan mudah untuk 
memahaminya [8]. Pendapat lain 
mendeskripsikan perceived ease of use 
merupakan sebuah kondisi sesorang 
meyakini bahwa penggunaan internet 
adalah hal yang mudah dan tidak perlu kerja 
keras untuk menggunakannya [9]. Persepsi 
resiko diasumsikan menjadi resiko secara 
general yang diterima individu ketika 
memakai suatu aplikasi sistem [10]. 
Menurut Soto Acosta, et al membagi risiko 
yang dirasakan menjadi lima, yaitu, risiko 
finansial, risiko kinerja, risiko psikologis, 
risiko fisik/privasi, dan risiko sosial. Dari 
lima jenis risiko yang diakui, risiko 
finansial memiliki dampak terbesar pada 
risiko finansial dan privasi. Hal ini karena 
transaksi online berada di luar kendali 
konsumen [11]. 

Kepercayaan konsumen diartikan 
sebagai kesediaan seseorang dalam 
menerima resiko dari pihak lain apabila 
pihak tersebut melakukan tindakan yang 
mengakibatkan kerugian pihak lain terlepas 
menurut kemampuan untuk mengawasi & 
mengkontrol tindakan dari pihak yang 
dipercaya [12]. Penelitian sebelumnya 
mengatakan bahwa kepercayaan adalah 
yang faktor yang mempengaruhi besar pada 
sikap [13]. Tingkat kepuasan yang 
dirasakan pelanggan saat melakukan 
pembelian online di situs web tertentu 
dalam hal potensinya untuk membuat 
mereka senang, tanpa menghiraukan kinerja 
yang akan mereka alami, dikenal sebagai 
perceived enjoyment. Pelanggan lebih 
cenderung melakukan pembelian di situs 
web tertentu ketika pengalaman pembelian 
online menyenangkan [14]. 

Keputusan pembelian didahului 
oleh niat dalam benak pembeli untuk 
melakukan transaksi pembelian secara 
online yang sebelumnya dipercaya [15]. 
Minat beli merupakan suatu rangkaian 
proses yang harus dilewati oleh konsumen 
untuk melakukan transaksi pembelian 
barang atau jasa yang telah didasari oleh 
berbagai pertimbangan [16]. 

Studi pustaka dilakukan oleh 
peneliti untuk mambandingkan antara 
penelitian sebelumnya dengan penelitian 
yang akan dilakukan. Adapun penelitian 
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terdahulu yang dilakukan, yaitu menurut 
Suleman, et al., menyatakan kegunaan, 
kemudahan penggunaan dan kepercayaan 
berpengaruh dan signifikan terhadap sikap, 
sedangkan keputusan itu sendiri sangat 
dipengaruhi oleh sikap [7]. Namun ternyata 
ternyata kepercayaan tidak mempengaruhi 
sikap konsumen dalam berbelanja online, 
hal ini merupakan temuan yang bisa 
menjadi referensi lain dari penelitian yang 
ada selama ini yang selalu menyatakan 
bahwa kepercayaan mempengaruhi 
keputusan konsumen. Namun demikian 
Suleman, et al., beragrumen diharapkan 
dapat melanjutkan persepsi konsumen 
terhadap produk lain dalam berbelanja 
online di Indonesia dan faktor lain yang bisa 
ditambahkan dalam hal sikap konsumen 
dalam memutuskan belanja online [7]. 

Penelitian Suleman, et al., lainnya 
di tahun yang sama juga menyatakan bahwa 
kepercayaan dan faktor risiko adalah faktor 
yang secara signifikan mempengaruhi sikap 
dan niat konsumen untuk berbelanja online 
[13]. Suleman, et al., merekomendasikan 
dalam penelitian selanjutnya dapat mencari 
variabel lain yang membentuk konstruk 
sikap konsumen terhadap mengembangkan 
lebih lanjut variabel sikap konsumen [13]. 
Pada penelitian ini Suleman, et al., 
menyajikan variabel perceived ease of use, 
trust and risk terhadap attitude to shop 
online dan intention to shop online [13]. 
Sehingga dalam penelitian yang akan 
dilakukan peneliti menyajikan variabel lain 
yang mampu membentuk konstruk sikap 
konsumen. Penelitian Raman menunjukkan 
bahwa ada pengaruh signifikan antara sikap, 
kenyamanan, customer service dan norma 
subjektif terhadap intention to buy online 
pada konsumen wanita. Customer service 
berperan sebagai faktor paling penting yang 
mempengaruhi attitude konsumen wanita 
terhadap belanja online. Penelitian ini juga 
menunjukkan bahwa trust tidak secara 
langsung mempengaruhi intention to buy 
online pada konsumen wanita, tetapi secara 
tidak langsung mempengaruhi melalui 
attitude [17]. Penelitian Nguyen, et al, 
menunjukkan bahwa perceived usefulnes, 
Perceived ease of use, dan website trust 
merupakan pendorong penting dari attitude 
terhadap online shopping food. Perceived 

ease of use merupakan faktor yang sangat 
berpengaruh pada attitude. Selain itu, 
attitude dan website trust memberikan 
pengaruh langsung dan positif terhadap 
intention to buy food online [18]. Nguyen, 
et al, menyarakan untuk memperluas model 
penelitian yang telah dilakukannya dengan 
memasukkan faktor-faktor yang berkaitan 
dengan kenikmatan, pengalaman 
sebelumnya, atau risiko yang dirasakan [18]. 
Penelitian yang dilakukan Ulaan, et al dan 
Immanuel & May menunjukkan bahwa 
perceived enjoyment memiliki dampak yang 
besar terhadap minat belanja online [14], 
[19]. 

Pada beberapa penelitian 
sebelumnya persepsi konsumen terhadap 
penggunaan teknologi yang sudah dibangun 
antara lain: usefulness, ease of use, dan trust 
[7], [13], [17], [18], [20], perceived 
enjoyment  [14], [19] dan decision to shop 
online [7], [13], [17], [18], serta perceived 
risk [21]. 

Oleh karena itu penelitian ini 
mencoba untuk mendesign ulang model 
penelitian yang ada pada penelitian 
Suleman, et al., [7], [13], [18] yang terkait 
dengan persepsi konsumen pada sikap 
dalam permodelan kausalitas dengan 
menggunakan kontruk lain. Peneliti 
melakukan penelitian yang berbeda dengan 
membuat model yang berbeda dari 
penelitian sebelumnya yaitu dengan 
menggabungkan menambahkan variabel 
perceived risk dan perceived enjoyment 
sebagai variabel bebas. Hasil dari penelitian 
ini diharapkan nantinya menjadi 
sumbangsih untuk pelaku UMKM untuk 
menggunakan strategi yang tepat dan 
memperhatikan faktor yang mempengaruhi 
niat konsumen untuk berbelanja di toko 
online meningkat. 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan terhadap 
konsumen produk UMKM yang telah 
melakukan transaksi pembelian melalui 
aplikasi e-commerce popular, yang mana 
minat belanja online ini memiliki dampak 
yang cukup signifikan terhadap 
pertumbuhan dan kelangsungan UMKM 
dari sisi pendapatan. Transaksi pembelian di 
aplikasi Shopee dan Tokopedia merupakan 
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dua aplikasi marketplace terbesar yang 
sering digunakan, sehingga akan 
mencerminkan sebuah transaksi yang 
diperoleh para pelaku UMKM jika 
mengadopsi e-commerce. Responden dalam 
penelitian ini adalah konsumen yang pernah 
melakukan transaksi pembelian produk 
UMKM yang telah berhasil dalam 
penggunaan e-commerce untuk 
meningkatkan penjualan dan 
keuntungannya melalui aplikasi Shopee dan 
Tokopedia minimal 1 (satu) kali dalam 1 
(satu) tahun terakhir. 

Instrument yang digunakan adalah 
kuesioner dengan menggunakan skala likert 
dengan skor 1-5 yang diekspresikan mulai 
dari yang paling negatif, netral sampai ke 
yang paling positif, Populasi adalah seluruh 
item yang propertinya ditaksir, dan sampel 
adalah bagian dari populasi yang 
propertinya diuji [22]. Populasi dari survey 
ini adalah konsumen dari salah satu UMKM 
yang telah mengadopsi e-commerce 
(Shopee dan Tokopedia) dan telah berhasil 
meningkatkan penjualan dan keuntungan. 
Sampel penelitian adalah faktor dari jumlah 
dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Bila populasi besar, dan 
peneliti tidak memungkinkan mempelajari 
semua yang ada pada populasi, misalnya 
karena keterbatasan dana, tenaga dan 
waktu, maka peneliti dapat menggunakan 
sampel yang diambil dari populasi itu. Apa 
yang dipelajari dari sampel itu, 
kesimpulannya akan dapat diberlakukan 
untuk populasi. Untuk itu sampel yang 
diambil dari populasi harus bentuk-bentuk 
representatif (mewakili). Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan pada 
penelitian ini yaitu menggunakan teknik 
convenience sampling. Convenience 
sampling adalah kumpulan informasi-
informasi dari anggota-anggota populasi 
yang dengan setuju mau memberikan 
informasi tersebut [23]. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tujuan dari studi model yang 
diusulkan ini adalah untuk mengetahui 
bagaimana para pelaku UMKM 
memperhatikan faktor-faktor yang membuat 
para penggunanya ingin melakukan 
transaksi pembelian melalui e-commerce, 

hal tersebut digunakan untuk melihat aspek-
aspek penting untuk melakukan 
pengembangan usaha bagi UMKM. Model 
ini menjadi titik awal titik awal bagi diskusi 
lebih lanjut untuk mengembangkan model 
yang meyakinkan yang dapat yang dapat 
diuji lebih lanjut pada tahap penelitian 
empiris pada gambar 2 yang diikuti dengan 
pembahasan tinjauan teoritis yang 
membangunnya.  
 
Pengaruh Perceived usefulness Terhadap 
Attitude to online shopping 

Pada penelitian Nguyen, et al, 
menunjukkan bahwa perceived usefulness 
merupakan salah satu pendorong penting 
dari attitude terhadap online shopping food 
[18]. Dalam penelitian Suleman et al, juga 
menyatakan bahwa perceived usefulness 
mampu mempengaruhi sikap pelanggan 
dalam berbelanja produk fashion melalui 
online [7]. Hal ini juga dipertegas dengan 
penelitian Peña-García et al, yang 
menyatakan bahwa perceived usefulness 
dapat mempengaruhi sikap dalam berbelanja 
online [24]. Sedangkan dalam penelitian 
Vahdat et al, menunjukkan bahwa perceived 
usefulness tidak dapat mempengaruhi sikap 
pada penggunaan aplikasi mobile [25]. Oleh 
karena itu dalam penelitian ini dibangun 
hipotesis :  
 
H1: Perceived usefulness berpengaruh 
terhadap attitude to online shopping. 
 
Pengaruh Perceived ease of use Terhadap 
Attitude to online shopping 

Pada penelitian Suleman, et al, 
menyatakan bahwa persepsi kemudahan 
tidak mampu mempengaruhi sikap dan niat 
konsumen [13]. Pada penelitian Peña-García 
et al, juga menyatakan bahwa kemudahan 
penggunaan tidak dapat mempengaruhi 
sikap dalam berbelanja online [24]. 
Sedangkan penelitian Nguyen, et al, 
menunjukkan bahwa perceived ease of use 
merupakan salah satu pendorong penting 
dari attitude terhadap online shopping food 
[18]. Dalam penelitian Suleman et al, juga 
menyatakan bahwa perceived ease of use 
mampu mempengaruhi sikap pelanggan 
dalam berbelanja produk fashion melalui 
online [7]. Hal ini juga dipertegas dalam 



 

 

125 

Seminar Nasional Teknologi Informasi dan Komunikasi STI&K (SeNTIK)
Volume 7 Nomor 1,  29 Juli 2023, ISSN : 2581-2327 

penelitian Vahdat et al, menunjukkan bahwa 
perceived ease of use dapat mempengaruhi 
sikap pada penggunaan aplikasi mobile [25]. 
Oleh karena itu dalam penelitian ini 
dibangun hipotesis :  
 
H2: Perceived ease of use berpengaruh 
terhadap attitude to online shopping. 
 
Pengaruh Perceived risk Terhadap 
Attitude to online shopping 

Pada penelitian Suleman, et al, 
menyatakan bahwa resiko mampu 
mempengaruhi sikap [13]. Penelitian 
Zuelseptia et al, menyatakan hal yang 
berbeda bahwa perceived risk berpengaruh 
pada sikap konsumen untuk berbelanja 
online [26]. Sedangkan dalam penelitian 
Bhatti dan Rehman menyatakan bahwa 
resiko memiliki dampak yang negative 
terhadap perilaku berbelanja online [27]. 
Oleh karena itu dalam penelitian ini 
dibangun hipotesis :  
 
H3: Perceived risk berpengaruh terhadap 
attitude to online shopping. 
 
Pengaruh Trust Terhadap Attitude to 
online shopping 

Pada penelitian Suleman, et al, 
menyatakan bahwa kepercayaan mampu 
mempengaruhi sikap [13]. Dalam penelitian 
Suleman et al, lainnya juga menyatakan 
bahwa kepercayaan mampu mempengaruhi 
sikap pelanggan dalam berbelanja produk 
fashion melalui online [7]. Penelitian  
Raman juga menyatakan bahwa sikap 
seseorang melakukan transaksi pembelian 
online dipengaruhi kepercayaan [17]. 
Penelitian Eneizan et al, juga menyatakan 
bahwa trust memiliki pengaruh terhadap 
sikap seseorang untuk melakukan transaksi 
pembelian [28]. Hal ini dipertegas oleh 
penelitian Chetioui yang menyatakan bahwa 
trust berdampak pada sikap konsumen 
melakukan pembelian secara online [29]. 
Oleh karena itu dalam penelitian ini 
dibangun hipotesis :  
 
H4: Ttrust berpengaruh terhadap attitude to 
online shopping 
 

Pengaruh Perceived enjoyment Terhadap 
Attitude to online shopping 

Dalam penelitian Candra dan 
Briliana menyatakan bahwa perceived 
enjoyment dapat mempengaruhi sikap 
seseorang [30]. Marza et al, juga 
menyatakan bahwa perceived enjoyment 
mampu memberi dampak pada sikap dalam 
berbelanja online [31]. Sedangkan dalam 
penelitian Suhendra et al, menyatakan 
bahwa perceived enjoyment tidak 
berpengaruh terhadap sikap dalam 
berbelanja online [32]. Oleh karena itu 
dalam penelitian ini dibangun hipotesis :  
 
H5: Perceived enjoyment berpengaruh 
terhadap attitude to online shopping 
 
Pengaruh Perceived usefulness Terhadap 
Intention to buy online 

Penelitian Rehman et al, 
menyatakan bahwa perceived usefulness 
memiliki dampak terhadap keinginan 
konsumen untuk melakukan pembelian [33]. 
Pada penelitian Moslehpour et al, juga 
menyatakan bahwa perceived usefulness 
memberikan pengaruh yang signifikan 
terhadap niat berbelanja online [34]. 
Penelitian Chen et al, juga menyatakan 
bahwa perceived usefulness berpengaruh 
terhadap keinginan untuk belanja online [35]. 
Oleh karena itu dalam penelitian ini 
dibangun hipotesis :  
 
H6: Perceived usefulness berpengaruh 
terhadap intention to buy online, 
 
Pengaruh Perceived ease of use Terhadap 
Intention to buy online 

Dalam penelitian Suleman et al, 
menyatakan bahwa perceived ease of use 
mampu mempengaruhi niat seseorang untuk 
melakukan transaski pembelanjaan produk 
fashion melalui online [13]. Hal tersebut 
juga tertuang dalam penelitian Rehman et al, 
yang menyatakan bahwa perceived ease of 
use memiliki dampak terhadap keinginan 
konsumen untuk melakukan pembelian [33]. 
Pada penelitian Moslehpour et al, juga 
menyatakan bahwa perceived ease of use 
memberikan pengaruh yang signifikan 
terhadap niat berbelanja online [34].  Oleh 
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karena itu dalam penelitian ini dibangun 
hipotesis :  
 
H7: Perceived ease of use berpengaruh 
terhadap intention to buy online, 
 
Pengaruh Perceived risk Terhadap 
Intention to buy online 

Dalam penelitian Suleman et al, 
menyatakan bahwa resiko mampu 
mempengaruhi niat seseorang untuk 
melakukan transaski pembelanjaan produk 
fashion melalui online [13]. Hal ini juga 
dikatakan dalam penelitian Ilhamalimy dan 
Ali bahwa perfceived risk dapat 
mempengaruhi keinginan seseorang untuk 
berbelanja [36]. Sedangkan dalam penelitian 
Ariffin et al, menyatakan bahwa perceived 
risk memiliki dampak negative yang 
signifikan terhadap niat konsumen 
melakukan pembelian secara online [37]. 
Oleh karena itu dalam penelitian ini 
dibangun hipotesis :  
 
H8: Perceived risk berpengaruh terhadap 
intention to buy online, 
 
Pengaruh Trust Terhadap Intention to buy 
online 

Dalam penelitian Suleman et al, 
menyatakan bahwa kepercayaan mampu 
mempengaruhi niat seseorang untuk 
melakukan transaski pembelanjaan produk 
fashion melalui online [13]. Sedangkan 
dalam penelitian  Raman menyatakan bahwa 
keinginan seseorang melakukan transaksi 
pembelian online tidak dapat dipengaruhi 
oleh kepercayaan [17]. Hasil penelitian 
Kumar dan Permatasari juga mengatakan 
bahwa trust tidak dapat mempengaruhi 
keinginan untuk berbelanja online [38]. Oleh 
karena itu dalam penelitian ini dibangun 
hipotesis :  
 
H9: Trust berpengaruh terhadap intention to 
buy online, 
 
Pengaruh Perceived enjoyment Terhadap 
Intention to buy online 

Dalam penelitian Ulaan et al, 
menunjukan bahwa perceived enjoyment 
yang dirasakan oleh pada konsumen online 
dapat berdampak pada niat seseorang untuk 

berbelanja online [14]. Penelitian Kumar 
dan Permatasari juga mengatakan bahwa 
perceived enjoyment dapat mempengaruhi 
keinginan untuk berbelanja online [38]. Hal 
ini juga dipertegas oleh penelitian Lang yang 
juga menyatakan bahwa perceived 
enjoyment dapat memberikan dampak yang 
positif terhadap niat untuk berbelanja online 
[39]. Oleh karena itu dalam penelitian ini 
dibangun hipotesis :  
 
H10: Perceived enjoyment berpengaruh 
terhadap intention to buy online, 
 
Pengaruh Attitude to online shopping 
Terhadap Intention to buy online 

Penelitian Suleman et al, 
menyatakan bahwa sikap pelanggan dalam 
berbelanja produk fashion melalui online 
mampu mempengaruhi niat sesorang untuk 
melakukan pembelian secara online [7], [13]. 
Penelitian  Raman juga menyatakan bahwa 
keinginan seseorang melakukan transaksi 
pembelian online dapat dipengaruhi oleh 
sikap seseorang menanggapi transaksi 
tersebut [17]. Pada penelitian Arora dan
Aggarwal  dikatakan bahwa ada hubungan 
yang signifikan antara sikap dan niat belanja 
online di kalangan wanita di India [40]. Hal 
ini juga dipertegas dalam penelitian Rehman 
et al, yang menyatakan bahwa sikap 
memiliki dampak pada keinginan konsumen 
untuk melakukan transaksi pembelian [33]. 
Sedangkan penelitian lain yang dilakukan 
Peña-García et al, menyatakan bahwa sikap 
tidak memiliki dampak pada keinginan 
seseorang untuk belanja online [24]. Oleh 
karena itu dalam penelitian ini dibangun 
hipotesis :  
H11: Attitude to online shopping 
berpengaruh terhadap intention to buy online. 
 

Konsep studi teoritis ini mengkaji 
perceived usefulness, perceived ease of use, 
perceived risk, trust dan perceived 
enjoyment dalam menggunakan aplikasi e-
commerce dan dampaknya pada 
keinginannya melakukan transaksi 
pembelian secara online melalui sikap yang 
dibentuk dari respon tersebut disajikan oleh 
gambar 3. 
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Gambar 3. Kerangka konseptual 

 
PENUTUP 

Konsep model teoritis ini akan diuji 
secara empiris di lapangan secara nyata, 
sehingga dapat menjadi sebuah kajian bagi 
para pelaku UMKM dengan 
mempertimbangkan untuk mengadopsi e-
commerce sebagai saluran pemasarannya. 
Hasil riset tersebut dilakukan dengan 
responden pengguna e-commerce popular di 
Indonesia, sehingga alasan tersebut menjadi 
sebuah keputusan yang tepat yang akan 
diambil oleh para pelaku UMKM, dengan 
memperhatikan hasil riset dari pengguna e-
commerce. Secara akademis, penelitian ini 
dapat dilakukan di banyak industry dan 
negara berkembang yang kegiatan ekonomi 
negara masih di dominasi pada sektor usaha 
kecil dan menengah. Oleh karena itu, tujuan 
utama dari konsep studi ilmiah dan kegiatan 
praktis dalam kerangka nasional ini adalah 
menstimulasi para pelaku UMKM 
bertransformasi ke digital, sehingga mampu 
bersaing di pasar luas. 
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