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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of the Technology Acceptance Model (TAM)—including perceived
usefulness, perceived ease of use, attitude toward use, and behavioral intention to use—on consumer
preferences among employees at Peruri. A quantitative approach was employed, using path analysis based
on Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with the SmartPLS application. The
sample consisted of 140 Shopee users selected from a population of 216 employees in the Reliability
Assurance Engineering Division. The results show that TAM has a significant effect on consumer
preferences, with an R-Square value of 0.438 so that consumer preferences can be explained by the TAM
variable by 43.8%. These findings indicate that perceptions of ease of use and technological benefits play a
crucial role in shaping attitudes, behavioral intentions, and consumer decision-making in choosing online
shopping platforms. This result is supported by previous studies that consistently show the influence of TAM
components on consumer behavior in digital contexts. The study offers theoretical implications for the
development of consumer behavior models and practical implications for e-commerce actors in designing
user-friendly and convenience-oriented platforms.

Keywords: Technology Acceptence Model, Consumer Preference

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Technology Acceptance Model (TAM), yang
mencakup persepsi kegunaan, kemudahan penggunaan, sikap terhadap penggunaan, dan niat perilaku untuk
menggunakan, terhadap preferensi konsumen di kalangan karyawan Peruri. Pendekatan penelitian yang
digunakan adalah kuantitatif dengan metode analisis jalur berbasis Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM), menggunakan aplikasi SmartPLS. Sampel penelitian terdiri dari 140
responden pengguna Shopee yang berasal dari populasi sebanyak 216 karyawan pada Divisi Teknik
Jaminan Keandalan. Hasil analisis menunjukkan bahwa TAM berpengaruh signifikan terhadap preferensi
konsumen, dengan nilai R-Square sebesar 0,438 sehingga preferensi konsumen dapat dijelaskan oleh
variabel TAM sebesar 43,8%. Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi terhadap kemudahan
penggunaan dan manfaat teknologi berperan penting dalam membentuk sikap, niat perilaku, serta keputusan
konsumen dalam memilih platform belanja daring. Hasil ini diperkuat oleh berbagai studi sebelumnya yang
menunjukkan bahwa komponen-komponen dalam TAM secara konsisten memengaruhi perilaku konsumen
dalam konteks digital. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan model perilaku
konsumen, serta implikasi praktis bagi pelaku e-commerce dalam merancang strategi platform yang
berorientasi pada kenyamanan dan kemudahan pengguna.

Kata kunci: Technology Acceptence Model, preferensi konsumen

PENDAHULUAN

Percepatan perkembangan berbanding lurus (Pratama & Shihab,
teknologi yang sejalan dengan kemajuan 2024). Transformasi digital ini turut
ilmu pengetahuan menjadi fenomena mendorong peningkatan konsumsi data
yang tidak dapat dihindarkan, mengingat dan kebutuhan layanan internet di
keduanya memiliki hubungan yang Indonesia yang terus mengalami
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pertumbuhan signifikan setiap tahunnya.
Tren peningkatan tersebut memberikan
peluang strategis yang dapat
dimanfaatkan oleh pelaku bisnis,
khususnya mereka yang melakukan
transformasi ke arah digital, seperti
marketplace

Perkembangan e-commerce di
Indonesia dalam lima tahun terakhir
menunjukkan peningkatan yang
signifikan, seiring dengan pesatnya
penetrasi  internet dan  perubahan
perilaku belanja masyarakat.
Berdasarkan laporan Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII) tahun 2024, jumlah pengguna
internet di Indonesia mencapai 221 juta
orang, yang sebagian besar
memanfaatkan platform digital untuk
aktivitas belanja daring. Di antara
berbagai marketplace yang beroperasi di
Indonesia, Shopee menempati posisi
teratas dalam hal jumlah pengunjung dan
transaksi. Menurut data dari SimilarWeb
per Juli 2025, shopee menempati
peringkat  pertama  sebagai  situs
marketplace paling banyak dikunjungi di
Indonesia dalam kategori e-commerce
dan shopping. Data ini menggambarkan

dominasi  Shopee dalam  meraih
perhatian  pengguna  daring, dan
memperkuat posisi platform ini sebagai
pilihan utama  konsumen dalam
ekosistem e-commerce nasional
(SimiliarWeb, 2025).

Bagi  karyawan  perusahaan,
khususnya di Perum Peruri yang

memiliki ritme kerja padat, keberadaan
marketplace seperti Shopee menjadi
solusi untuk memenuhi kebutuhan
belanja tanpa mengganggu produktivitas
kerja. Efisiensi waktu, kemudahan
navigasi aplikasi, beragam metode
pembayaran, jaminan keamanan
transaksi, serta promosi menarik menjadi
faktor yang mendorong preferensi
konsumen dalam menggunakan platform
ini. Fenomena tersebut sejalan dengan
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kerangka Technology Acceptance Model
(TAM), yang menjelaskan bahwa
penerimaan dan penggunaan teknologi
dipengaruhi oleh dua variabel utama,

yaitu perceived usefulness (tingkat
kemanfaatan yang dirasakan) dan
perceived ease of wuse (tingkat
kemudahan penggunaan yang
dirasakan).

Meskipun penggunaan Shopee di
kalangan karyawan Peruri cukup tinggi,
terdapat  berbagai  faktor  yang
memengaruhi perbedaan preferensi antar
individu. Beberapa karyawan lebih
memilih platform dengan antarmuka
yang sederhana dan proses transaksi
yang cepat, sementara yang lain lebih
mempertimbangkan promo dan program
loyalitas yang ditawarkan. Di sisi lain,
muncul pula fenomena di mana
karyawan rela menunda pembelian demi
menunggu momen-momen promo besar
seperti Harbolnas, 12.12, atau kampanye
flash sale tertentu. Program flash sale
terbukti efektif memicu pembelian tak
terencana yang dipicu oleh keterbatasan
waktu dan diskon besar (Cahyani &
Isyanto, 2025). Hal ini menunjukkan
bahwa aspek harga dan promosi
memiliki daya tarik yang besar, namun
belum tentu sejalan dengan aspek

efisiensi waktu atau kenyamanan
pengguna. Selain itu, kurangnya
pemahaman  mengenai  keamanan

transaksi dan perlindungan konsumen
juga dapat menjadi kendala dalam
menentukan pilihan platform.

Berikut ini disajikan hasil pra
survei yang dilakukan untuk mengetahui
preferensi konsumen dalam
menggunakan marketplace di kalangan
karyawan Peruri. Data ini memberikan
gambaran awal mengenai faktor-faktor
yang memengaruhi pilihan platform
belanja online oleh responden:

Tabel 1. Pra Survei Variabel
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Preferensi Konsumen

No Pertanyaan

idak

prose
aplikasi Shope

tur di aplikasi Shopet

d
6
4
7
8
3
5

Total 98 52

Sumber : Pra survei, 2025

Pra-survei  yang  dilakukan
terhadap 30 responden karyawan Peruri
bertujuan untuk memperoleh gambaran
awal mengenai preferensi penggunaan
marketplace Shopee. Hasil pra-survei
menunjukkan bahwa mayoritas
responden  memberikan  tanggapan
positif terhadap penggunaan Shopee
dalam aktivitas belanja daring. Dari
Tujuh pertanyaan yang ditanyakan
kepada 30 responden layanan yang
ditawarkan oleh Shopee berupa voucher,
chat penjual dan pelacakan paket
mendapat tanggapan yang positif paling
banyak yaitu 27 orang atau 90%.
Sedangkan tanggapan negative
terbanyak adalah kenyamanan dan
kelancaran saat menggunakan aplikasi
Shopee yaitu sebanyak 8 orang atau
26%. Temuan ini memberikan indikasi
bahwa Shopee memiliki daya tarik dan
tingkat penerimaan yang tinggi di
kalangan karyawan, sehingga layak
dijadikan fokus dalam penelitian lebih
lanjut mengenai model penerimaan
teknologi terhadap preferensi konsumen
marketplace tersebut.

Shopee dipilih sebagai objek
penelitian karena ternyata masih menjadi
platform  marketplace dominan di
Indonesia dalam hal trafik pengguna.
Berdasarkan data Semrush yang
dipublikasikan oleh Katadata pada Juli
2025, situs Shopee Indonesia mencatat
133,1 juta kunjungan, meningkat 5,6%
secara bulanan, dan tetap menjadi situs
e-commerce yang paling banyak
dikunjungi di Indonesia (Katadata,
2025). Dominasi ini menguatkan
relevansi Shopee sebagai objek studi
dalam penelitian ini karena daya tariknya
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yang tinggi di kalangan konsumen,
terutama di kalangan karyawan dengan
mobilitas  tinggi dan  preferensi
penggunaan platform yang efisien dan
praktis.

Sejumlah penelitian sebelumnya
telah mengkaji penerapan Technology
Acceptance  Model (TAM) dalam
memahami perilaku adopsi teknologi
pada berbagai konteks, termasuk e-
commerce. Studi oleh Permana et al.
(2023) menunjukkan bahwa perceived
ease of use dan perceived usefulness
secara signifikan memengaruhi niat
pembelian konsumen pada platform
belanja daring. Penelitian lain oleh
Mahastanti & Utoyo (2022)
mengonfirmasi bahwa perceived ease of
use memiliki pengaruh yang lebih
dominan  dibandingkan  perceived
usefulness dalam mendorong preferensi
penggunaan marketplace pada kalangan
mahasiswa. Sementara itu, riset terbaru
oleh Darama et al. (2023) menambahkan
bahwa faktor kepercayaan (#rust) dapat
memperkuat hubungan antara perceived
usefulness dan preferensi pembelian.

Meskipun demikian, sebagian
besar penelitian tersebut berfokus pada
populasi umum atau kelompok spesifik
seperti mahasiswa dan konsumen ritel,
tanpa mempertimbangkan karakteristik
pengguna dengan beban kerja tinggi
yang memiliki keterbatasan waktu dalam
aktivitas  sehari-hari. Kondisi ini
menimbulkan celah penelitian terkait
bagaimana  variabel-variabel dalam
TAM memengaruhi preferensi
marketplace di kalangan karyawan
dengan intensitas kerja tinggi, yang
secara potensial memiliki orientasi
berbeda terhadap efisiensi, kemudahan

penggunaan, dan manfaat praktis
platform digital.

Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis  pengaruh  Technology

Acceptence Model (TAM) terhadap
preferensi konsumen Shopee. Temuan
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dari penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoritis terhadap
pengembangan literatur  pemasaran
digital, khususnya dalam memahami
perilaku adopsi teknologi oleh segmen
konsumen pekerja, serta memberikan
implikasi praktis bagi pelaku industri e-
commerce dalam merumuskan strategi
pemasaran dan pengembangan layanan
yang lebih relevan dan responsif
terhadap preferensi pengguna di sektor
operasional.

Berdasarkan  hasil  penelitian
terdahulu, adanya perbedaan antara
kondisi ideal dan realita di lapangan,
serta adanya celah penelitian (research
gap), peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “Pengaruh
Technology Acceptence Model (TAM)
Terhadap  Preferensi Konsumen
Marketplace Shopee Di Kalangan
Karyawan Peruri”.

TINJAUAN PUSTAKA
Teori Technology Acceptance Model
Teori Technology Acceptance
Model (TAM) masih relevan hingga saat
ini sebagai dasar untuk memahami
penerimaan individu terhadap teknologi.
Dalam konteks penggunaan
marketplace, TAM menjadi kerangka
yang tepat untuk menjelaskan sejauh
mana  pengguna  menerima  dan
memanfaatkan platform digital untuk
berbelanja. Penelitian oleh Engko et al.
(2023) menunjukkan bahwa kemudahan

penggunaan  aplikasi  marketplace
memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan ~ pembelian  konsumen.

Sementara itu, studi dari Darama et al.
(2023) menegaskan bahwa persepsi
terhadap kemanfaatan fitur-fitur dalam
aplikasi, seperti sistem pembayaran
digital dan layanan pelanggan otomatis,
turut meningkatkan loyalitas pengguna.
Di sisi lain, hasil penelitian yang
dilakukan oleh Puteri & Wijayangka
(2020) menunjukkan bahwa semakin
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tinggi persepsi kemudahan dan manfaat
suatu aplikasi, maka semakin tinggi pula
niat untuk terus menggunakannya.
Dimensi dan indikator dalam
Technology Acceptance Model (TAM)
mencerminkan faktor-faktor kognitif
yang memengaruhi penerimaan
teknologi  oleh individu. Menurut
Jogiyanto  (2017), terdapat empat
dimensi utama dalam TAM, yaitu
perceived usefulness, perceived ease of
use, attitude toward wusing, dan
behavioral intention to use. Perceived
usefulness merujuk pada sejauh mana
individu percaya bahwa penggunaan
teknologi, seperti marketplace, dapat
meningkatkan efektivitas atau
produktivitas, misalnya melalui
kemudahan pencarian produk dan
efisiensi waktu. Perceived ease of use
mencerminkan sejauh mana teknologi
tersebut mudah dipahami dan digunakan,
termasuk tampilan antarmuka yang
sederhana serta navigasi yang user-
friendly.  Attitude  toward  using
menunjukkan evaluasi positif pengguna
terhadap penggunaan teknologi, seperti
rasa nyaman dan keyakinan dalam
melakukan transaksi. Sementara itu,
behavioral intention to use
menggambarkan niat pengguna untuk
terus memanfaatkan teknologi tersebut
di masa mendatang, yang dapat
mencerminkan  tingkat  preferensi
terhadap platform marketplace tertentu.

Preferensi Konsumen

Preferensi konsumen merupakan
kecenderungan atau pilihan individu
terhadap suatu produk atau layanan
berdasarkan penilaian subjektif terhadap
manfaat yang dirasakan. Menurut
Tjiptono & Diana (2020), preferensi
konsumen merujuk pada sikap dan
kecenderungan seseorang dalam
memilih satu merek dibandingkan merek
lainnya karena persepsi nilai, kualitas,
dan  manfaat yang  ditawarkan.
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Sementara itu, Kotler et al. (2016)
mendefinisikan  preferensi  sebagai
bagian dari  perilaku = pembelian
konsumen, di mana keputusan konsumen
dipengaruhi oleh rangsangan pemasaran
dan karakteristik psikologis individu.
Preferensi konsumen  merupakan
kecenderungan atau pilihan yang
dimiliki individu dalam menentukan
produk atau layanan yang akan
digunakan. Menurut Pangestu (2017)
preferensi ini tidak hanya berperan
dalam proses pengambilan keputusan
pembelian, tetapi juga mencerminkan
nilai, pertimbangan, dan persepsi yang
dianggap penting oleh konsumen dalam
memilih suatu produk atau jasa tertentu.

Dimensi dan indikator preferensi
konsumen menurut Tjiptono & Diana
(2020) mencerminkan  aspek-aspek
penting yang menjadi dasar
pertimbangan individu dalam memilih
suatu produk atau layanan. Tjiptono
mengemukakan  bahwa  preferensi
konsumen mencakup dimensi atribut
produk, harga, kualitas layanan, dan citra
merek. Setiap dimensi tersebut memiliki
indikator yang dapat diukur. Atribut
produk berkaitan dengan fitur, variasi,
dan manfaat produk yang dirasakan
konsumen. Harga mencakup persepsi
konsumen terhadap keterjangkauan dan
kesesuaian harga dengan kualitas yang
ditawarkan. Kualitas layanan dilihat dari
kecepatan pelayanan, kemudahan akses,
dan keandalan informasi yang diberikan
oleh penyedia layanan. Sementara itu,
citra merek mencerminkan persepsi
konsumen terhadap reputasi,
kepercayaan, dan nilai simbolik dari
suatu merek. Keempat dimensi ini saling
berkaitan dan membentuk dasar evaluasi
konsumen dalam menentukan preferensi
terhadap suatu platform atau produk
tertentu.

KERANGKA PEMIKIRAN

Kerangka pemikiran dalam
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penelitian ini dibangun melalui integrasi
antara Technology Acceptance Model
(TAM) dan teori preferensi konsumen
guna menganalisis determinan yang
memengaruhi pemilihan marketplace
oleh karyawan. TAM, sebagaimana
dikemukakan oleh Jogiyanto (2017),
terdiri atas empat dimensi utama, yaitu
perceived usefulness, perceived ease of
use, attitude toward wusing, dan
behavioral intention to use, yang secara
konseptual menjelaskan sejauh mana
individu  menerima dan  berniat
menggunakan suatu teknologi.
Sementara itu, preferensi konsumen
menurut Tjiptono (2020) dibentuk oleh
dimensi atribut produk, harga, kualitas
layanan, dan citra merek, yang secara
langsung  mencerminkan  evaluasi
subjektif konsumen terhadap suatu
produk atau layanan. Integrasi kedua
teori ini bertujuan untuk memberikan
pemahaman yang komprehensif
mengenai  bagaimana  faktor-faktor
internal yang berkaitan dengan persepsi
teknologi dan faktor-faktor eksternal
yang melekat pada  karakteristik
marketplace  berkontribusi  terhadap
pembentukan  preferensi  pengguna.
Marketplace Shopee dipilih sebagai
objek penelitian berdasarkan tingginya
penetrasi  pengguna serta  strategi
pemasaran yang agresif dan adaptif
terhadap dinamika kebutuhan
konsumen.

e —

Atribut
produk

Perceived
Usefulness

—
P—

PE—

Perceived

Ease Of Use Harga

—

I

Xechuology Preferensi
: Vo Konsumen
Attitude
Toward
Using
-

S

Kualitas
layanan

—

Behaviour
Intention To
Use

Citra
merek

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Sumber : Jogiyanto (2017) dan Tjiptono
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HIPOTESIS PENELITIAN

Hipotesis merupakan jawaban
sementara rumusan penelitian masalah
yang didasarkan atas teori yang relevan
(Sugiyono, 2018). Berdasarkan
penelitian  terdahulu, maka dapat
dikembangkan  hipotesis  mengenai
hubungan antar variabel yaitu diduga
adanya  pengaruh  antara  Teori
Technology Acceptance Model (TAM)
terhadap preferensi  konsumen di
kalangan karyawan Peruri.

METODE PENELITIAN

Penelitian  ini  menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode
analisis  deskriptif dan verifikatif.
Analisis  deskriptif bertujuan untuk
menyajikan data yang diperoleh dari
responden secara sistematis, faktual, dan
akurat, sehingga mampu
menggambarkan  karakteristik  serta
fenomena yang terjadi selama penelitian
berlangsung tanpa menarik kesimpulan
umum. Analisis verifikatif digunakan
untuk menguji hubungan kausal antar
variabel berdasarkan hipotesis yang
telah dirumuskan sebelumnya.

Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh karyawan Divisi Jaminan
Keandalan — Departemen Pemeliharaan
Teknik — Seksi Hartek Prodnujang (unit
Mekanikal) Perum  Peruri  yang
berjumlah 216 orang yang menggunakan
Shopee. Teknik pengambilan sampel
yang digunakan adalah purposive
sampling, yaitu teknik penentuan sampel
dengan pertimbangan atau kriteria
tertentu. Kriteria responden dalam
penelitian ini antara lain: (1) merupakan
karyawan aktif minimal satu tahun, (2)
memiliki pengalaman berbelanja online
di Shopee, dan (3) pernah menggunakan
Shopee sebagai platform belanja.
Berdasarkan pertimbangan tersebut dan
untuk  memperoleh  hasil  yang
representatif, maka ditentukan jumlah
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sampel dengan rumus Slovin sebagai

berikut:
N

“1+N(e)?
n = ukuran sampel / jumlah responden
N = ukuran populasi

e = persentase kelonggaran ketelitian
216

1+ 216 (0,05)2
n = 140

Berdasarkan perhitungan rumus
slovin maka sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah sebanyak 140
orang.

Untuk

variabel  yang

n

n

mengukur  variabel-

digunakan  dalam
penelitian ini, diperlukan
operasionalisasi variabel berdasarkan
teori yang telah dijadikan acuan. Setiap
konstruk didefinisikan secara konseptual
dan dijabarkan ke dalam dimensi dan
indikator yang dapat diukur secara
kuantitatif. Variabel persepsi terhadap
teknologi  dirumuskan  berdasarkan
model Technology Acceptance Model
(TAM) yang dikemukakan oleh
Jogiyanto (2017), sedangkan variabel
preferensi konsumen terhadap
marketplace mengacu pada model yang
dijelaskan oleh Tjiptono (2020). Adapun
operasional variabel dijelaskan pada
tabel berikut:

Tabel 2. Operasional Variabel

Vai Dimensi

dik:

T

Model use
Sumber: Jogivanto (2017)

rrrrrrrrrrrrrr smen Atr
Sumber: Tjiptono (2020) rod:

* Merek dianggap memiliki nilai atau simbol
tertentu

Sumber : Jogiyanto (2017) dan Tjiptono
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Penelitian  ini  menggunakan
teknik pengolahan data Partial Least
Square (PLS) dengan bantuan software
SmartPLS versi 3. Metode PLS dipilih
karena mampu menangani model
kompleks dengan jumlah sampel
terbatas dan sesuai untuk penelitian
eksploratif yang bersifat prediktif (Hair
et al., 2020). Data dikumpulkan melalui
kuesioner tertutup menggunakan skala
Likert lima poin, yang disebarkan
kepada karyawan Peruri melalui teknik
purposive sampling.

Analisis data dilakukan melalui
pendekatan SEM berbasis PLS, yang
mencakup pengujian outer model
(validitas dan reliabilitas konstruk) dan
inner model (hubungan antar variabel).
Evaluasi dilakukan menggunakan nilai
outer loading, AVE, composite
reliability, R-square, path coefficient,
dan t-statistic melalui bootstrapping
untuk menilai signifikansi hubungan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
PENELITIAN
Hasil

Data responden

Sampel penelitian ini adalah
sebanyak 140 karyawan Divisi Teknik
Jaminan Keandalan yang menggunakan
aplikasi Shopee. Pengambilan sample
menggunakan teknik purposive
sampling. Berikut karakteristik
responden berdasarkan usia, bagian dan
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jenis kelamin:
Tabel 3. Profil Responden

Karakteristik | Jumlah | Persen
Bagian

;ﬁ%ﬁggahan 47 Orang | 33,6%
pemeiharaan | 53 Orang | 37.9%
gz;egiirﬁn 40 Orang | 28,6%
Jenis Kelamin

Laki-Laki 115 Orang | 82,1%
Perempuan 25O0rang | 17,9%
Usia

<25 tahun 20 Orang | 14,3%
26-30 tahun 29 Orang | 20,7%
31-35 tahun 30 Orang | 21,4%
36-40 tahun 25 Orang | 17,9%
41-45 tahun 21 Orang | 15,0%
46+ tahun 15 Orang | 10,7%

Berdasarkan tabel di atas, sampel
penelitian terdiri dari 140 responden
yang terdistribusi dalam tiga bagian :
Pemeliharaan Teknik (37,9%),
Pengendalian Kualitas (33,6%), dan
Perencanaan &  Utilitas  (28,6%).
Komposisi gender menunjukkan
dominasi signifikan responden laki-laki
(82,1%)  dibandingkan  perempuan
(17,9%). Distribusi usia mengikuti pola
normal dengan konsentrasi tertinggi
pada kelompok usia produktif 26-30
tahun (20,7%) dan 31-35 tahun (21,4%),
diikuti oleh kelompok usia <25 tahun
(14,3%), usia 41-45 (15,0%), dan
kelompok senior 46+ tahun (10,7%).
Pola distribusi ini  merefleksikan
karakteristik tenaga kerja di sektor
industri yang cenderung didominasi oleh
pekerja laki-laki pada usia produktif,
khususnya di bidang-bidang operasional
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dan teknis.

Uji Validitas
Convergent Validity

Untuk mengetahui suatu indikator
valid atau tidak maka dapat dilihat dari
hasil Average Variance Extracted
(AVE) dan Outer Loading dengan nilai
lebih besar dari 0,5. Berikut adalah
tampilan hasil dari smart PLS:
1. Outer Loading

L4
X1.02

LS

X1.07

Gambar 2. Hasil Estimasi Pertama

Tabel 4. Outer Loading Estimasi
Pertama

XTAM Y Preferensi Konsumen

X1.01
X1.02
X1.03
X1.04
X1.05
X1.06
X1.07
X1.08
X1.09
X1.10
X1.11
X1.12
X1.13
X1.14
X1.15
X1.16

0,740
0,750
0,811
0,762
0,694
0,773
0,573
0,625
0,570
0,755
0,691
0,510
0,726
0,792
0,696
0,503

Berdasarkan tabel 4 dapat dilihat
bahwa terdapat 28 indikator yang terdiri
dari 17 indikator memiliki nilai loading
factor di atas 0,7 sedangkan terdapat 11
indikator yang memiliki nilai loading
factor di bawah 0,7. Indikator yang tidak
valid dikeluarkan dari model kemudian
dikalkulasi ulang hingga mendapatkan

Y1.01
Y1.02
Y1.03
Y1.04
Y1.05
Y1.06
Y1.07
Y1.08
Y1.09
Y1.10
Y1.11
Y1.12

0,753
0,702
0,805
0,788
0,783
0,577
0,828
0,684
0,811
0,807
0,832
0,312
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hasil seperti diberikut:

Y1.01
X1.01 A

Y1.02
7 x

X1.02

0772 7 yi03
X1.03 / 7% _~
0,827 Y1.04
X1.04 é 0830
—0,662—pEELEIN 0773 —)  vi05
X1.06 io,es 0—
\),836 Y1.07
X1.10 |- ’ Preferensi\,ygo\
A 0847 Konsumen 0,849\  Y1.09
xuz N A
X Y1.10
X1.14 .

Y111

Gambar 2. Hasil Estimasi Kedua

Tabel 4. Outer Loading Estimasi
Kedua

XTAM Y Preferensi Konsumen

0,745
0,786
0,856
0,743
0,759
0,783
0,755
0,847

Y.01
Y.02
Y.03
Y.04
Y.05
Y.07
Y.09

0,772
0,725
0,827
0,830
0,773
0,830
0,836
Y.10 0,780
Y11 0,849

Sumber : Hasil Olah Peneliti (2025)
Setelah estimasi ulang masing-

masing variabel konstruk di dalam tabel
5 memiliki nilai loading factor lebih
tinggi dari nilai error variance yaitu 0,70
artinya indikator dinyatakan valid dan
setiap indikator dapat merefleksikan
model pengukuran terhadap variabel
konstruk.
2. Construct Reliability and Validity

Tabel 5. Construct Reliability and

Validity

Average Variance Extracted (AVE)

X.14

Variabel

TAM 0,617

0,646

Sumber : Hasil Olah Peneliti (2025)
Berdasarkan tabel 6 variabel TAM
memiliki nilai ave sebesar 0,617 dan
variabel preferensi konsumen sebesar
0,646. Semua variabel memiliki nilai
AVE lebih tinggi dari nilai cross loading

Preferensi Konsumen

correlation  yaitu 0,50  sehingga
dinyatakan valid.
Discriminant Validity

Untuk  menentukan  validitas

diskriminan bisa menggunakan Fornell
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Larcker Criterion dan Cross Loading.
Berikut adalah tabel dari hasil olah
peneliti menggunakan smart PLS:

1. Fornell Larcker Criterion
Tabel 7. Fornell Larcker Criterion

XTAM Y Preferensi Konsumen

XTAM 0,786

Y Preferensi Konsumen 0,662 0,803

Sumber : Hasil Olah Peneliti (2025)
Dari tabel 7 di atas didapatkan
nilai fornell larcker criterion dari setiap
variabel sebagai berikut :

1. Nilai variabel TAM sebesar 0,786
lebih tinggi dari korelasi antara
variabel TAM dengan variabel
preferensi konsumen.

2. Nilai variabel preferensi konsumen
sebesar 0,803.

Berdasarkan hasil fornell larcker
criterion dari semua variabel memiliki
nilai  yang  memenuhi  kriteria
discriminant validity.

2. Cross Loading
Tabel 8. Cross Loading

XTAM Y Preferensi Konsumen

X.1 0,745 0,611

X2 0,786 0,492

X.3 0,856 0,548

X.4 0,743 0,480

X.6 0,759 0,563

X.10

X.13

X.14
Y.1
Y.2
Y.3
Y.4
Y.5
Y.7
Y.9

0,783
0,755
0,847
0,543
0,490
0,650
0,428
0,393
0,682
0,469
Y.10 0,415 0,780
Y.11 0,563 0,849

0,504
0,365
0,523
0,772
0,725
0,827
0,830
0,773
0,830
0,836

Sumber : Hasil Olah Peneliti (2025)
Berdasarkan data dari tabel 8 dapat
ditemukan hasil nilai cross loading
antara indikator dengan konstruknya
yang diuraikan sebagai berikut:

1. Korelasi variabel TAM dengan
indikatornya X.1, X.2, X.3, X.4, X.6,
X.10, X.13, dan X.14 lebih tinggi
dibandingkan ~ dengan  korelasi
indikator tersebut dengan variabel
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lainnya.

2. Korelasi variabel preferensi
konsumen dengan indikatornya Y.I,
Y2, Y3,Y4 Y5 Y7, Y9, Y.10,
dan Y.11 lebih tinggi dibandingkan
dengan korelasi indikator tersebut
dengan variabel lainnya.

Uji Reliabilitas

Dalam penelitian ini uji reliabilitas
dilakukan untuk memastikan bahwa
instrumen penelitian seperti kuesioner,
memberikan hasil yang stabil jika
digunakan untuk penelitian berulang.
Berikut adalah output dari pengujian
menggunakan smart PLS:

Tabel 9. Uji Reliabilitas

Cronbach’s Alpha

Composite Reliability

X Technology Acceptence 0911 0,928

Model

Sumber : Hasil Olah Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengujian
pada tabel 9 didapatkan nilai cronbach’s
alpha variabel TAM sebesar 0,911 dan
variabel preferensi konsumen sebesar
0,932. Semua nilai cronbach’s alpha
dari semua variabel lebih besar dari 0,70
sehingga dapat disimpulkan bahwa
semua  variabel = memenuhi = uji
reliabilitas.

Lalu nilai composite reliability
didapatkan variabel TAM sebesar 0,928
dan variabel preferensi konsumen
sebesar 0,942 Semua nilai composite
reliability dari semua variabel lebih
besar dari 0,70 sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua variabel
memenuhi uji reliabilitas.

0,932 0,942

R Square

Untuk mengukur seberapa baik
TAM menjelaskan prefernsi konsumen
maka bisa dilihat dari nilai R-Square.
Berikut adalah hasil dari olah data smart
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PLS:
Tabel 10. R Square

R Square R Square Adjusted

0,438 0,434

Sumber : Hasil Olah Peneliti (2025)
Berdasarkan tabel 10 didapatkan
nilai r-square dari variabel preferensi
konsumen adalah sebesar 0,438 artinya
variabel tersebut dapat dijelaskan oleh
variabel TAM sebesar 43,8%, sedangkan
sisanya dijelaskan oleh variabel lain.

Y Preferensi Konsumen

Path Coefficient
Penelitian ini untuk mencari tahu
arah hubungan antara variabel TAM
dengan variable preferensi konsumen
apakah positif atau negatif. Berikut
adalah hasil dari olah data smart PLS:
Tabel 11. Path Coefficient

ssssssss

Standard Deviation | T Statisti
(I0/STDEV))

(STDEV)

Original
Sample (0)

Sample

Mean () P Values

X1 TAM -> Y Preferensi 0.662 0,671 0,044 14,947 0,000
Konsumen

Sumber : Hasil Olah Peneliti (2025)

Pada tabel 11 menunjukan
hubungan variabel TAM terhadap
variabel preferensi konsumen adalah
sebesar 0,662 dan nilai ¢-statistic sebesar
14,947 lebih besar dari taraf signifikansi
yang digunakan yaitu 5% atau dengan
nilai 1,96 sehingga dapat dinyatakan
variabel Technology Acceptence Model
berpengaruh terhadap preferensi
konsumen.”
Pembahasan
Pengaruh TAM terhadap Preferensi
Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa variabel Technology Acceptance
Model (TAM) memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap preferensi konsumen
dalam menggunakan marketplace. Hal
ini tercermin dari nilai koefisien sebesar
0,662 dengan nilai t-statistic sebesar
14,947 yang melebihi nilai kritis pada
taraf signifikansi 5% (1,96). Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa
persepsi konsumen terhadap penerimaan
teknologi secara langsung membentuk
sikap serta intensi perilaku yang pada
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akhirnya  memengaruhi  preferensi
mereka dalam memilih marketplace.
Dalam konteks e-commerce, konsumen
cenderung lebih memilih platform yang
memberikan efisiensi, kenyamanan, dan
kejelasan navigasi. Aplikasi yang mudah
digunakan dan memberikan manfaat
fungsional yang nyata akan mendorong
kepercayaan dan kenyamanan pengguna,
serta memperkuat keputusan mereka
dalam memilih marketplace tertentu.
Hasil ini  selaras  dengan
penelitian  Pratista  (2024)  yang
mengemukakan bahwa variabel-variabel
dalam model TAM secara signifikan
memengaruhi  keputusan  konsumen
dalam  menggunakan  marketplace,
khususnya melalui persepsi manfaat dan
kemudahan sistem. Temuan serupa juga
disampaikan oleh Wulandari et al
(2022), yang menegaskan bahwa
persepsi positif terhadap teknologi
digital berkontribusi terhadap
pembentukan sikap dan niat penggunaan
yang pada akhirnya memengaruhi
preferensi aktual konsumen.
Selanjutnya, Christopher et al. (2022)
menemukan bahwa attitude toward using
dan behavioral intention to use berperan
sebagai variabel mediasi penting yang

menghubungkan persepsi  teknologi
dengan loyalitas serta preferensi
terhadap  penggunaan  marketplace

secara berulang.

KESIMPULAN

Berdasarkan pada hasil dan
pembahasan dalam penelitian ini maka
dapat disimpulkan sebagai berikut:
Variabel TAM berpengaruh signifikan
positif terhadap preferensi konsumen.
Hal ini mengindikasikan bahwa semakin
positif  sikap  pengguna  terhadap
penerimaan teknologi, maka semakin
tinggi preferensinya terhadap sistem
tersebut. Dengan demikian hipotesis
diterima. Nilai R-Square variabel
preferensi konsumen dapat dijelaskan
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oleh variabel TAM sebesar 43,8%,

sedangkan sisanya dijelaskan oleh
variabel lain.
IMPLIKASI

Pada  penelitian  selanjutnya

diharapkan peneliti dapat menggunakan
sampel yang lebih banyak supaya hasil
penelitian lebih baik. Selain itu peneliti
juga dapat menambahkan variabel-
variabel lain  sehingga  variabel
preferensi konsumen dapat dijelaskan
lebih lengkap.
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