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Abstract 

 

In the digital era, live streaming has become one of the rapidly growing marketing strategies, especially on e-commerce 

platforms such as Shopee Live and TikTok Live at Universitas Internasional Batam (UIB). This study aims to analyze the 

shopping interest of Universitas Internasional Batam students during live streaming, using the Technology Acceptance 

Model (TAM) approach. Students are a unique consumer segment because they have different characteristics from other 

age groups, such as budget constraints, digital-based shopping habits, and trust in online platforms. Therefore, it is 

important to understand the factors that influence their shopping interest during live streaming. This is quite important 

especially at Universitas Internasional Batam because students at Universitas Internasional Batam are mostly very well-

off, but prefer to set aside their income to pay for necessities so that their shopping interest tends to be low. This study uses 

a quantitative approach with a survey method and will be analyzed using linear regression to test the relationship between 

variables. The results of the study show that usability and ease of use have a significant effect on attitudes towards e-

commerce. In addition, privacy was found to have an effect on security. This study also provides recommendations for 

SMEs to optimize marketing strategies by utilizing live streaming more effectively, especially in increasing consumer 

engagement and experience. 
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Abstrak 

 

Dalam era digital, live streaming telah menjadi salah satu strategi pemasaran yang berkembang pesat, terutama di platform 

e-commerce seperti Shopee Live dan TikTok Live di Universitas Internasional Batam (UIB). Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis minat belanja mahasiswa Universitas Internasional Batam selama live streaming, dengan menggunakan 

pendekatan Model Technology Acceptance Model (TAM). Mahasiswa merupakan segmen konsumen yang unik karena 

mereka memiliki karakteristik berbeda dari kelompok usia lainnya, seperti keterbatasan anggaran, kebiasaan belanja yang 

berbasis digital, serta kepercayaan terhadap platform online. Oleh karena itu, penting untuk memahami faktor-faktor yang 

memengaruhi minat belanja mereka saat live streaming. Hal ini cukup penting terutama di Universitas Internasional Batam 

karena mahasiswa di Universitas Internasional Batam mayoritas sangat mampu, akan tetapi lebih memilih untuk 

menyisihkan pendapatannya untuk membayar keperluan apa adanya sehingga minat belanjanya cenderung rendah. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan akan dianalisis dengan regresi linear untuk 

menguji hubungan antar variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kegunaan dan kemudahan penggunaan berpengaruh 

signifikan terhadap sikap terhadap e-commerce. Selain itu, privasi ditemukan berpengaruh terhadap keamanan. Penelitian 

ini juga memberikan rekomendasi bagi Usaha Kecil Menengah (UKM) untuk mengoptimalkan strategi pemasaran dengan 

memanfaatkan live streaming secara lebih efektif, khususnya dalam meningkatkan keterlibatan dan pengalaman konsumen. 

 

Kata Kunci: Live Streaming, Minat Belanja, Pemasaran Digital, Technology Acceptance Model, Usaha Kecil Menengah 

 

https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


 

                MALCOM-05(02): 675-687 

     

 676 Analisis Minat Belanja Mahasiswa Universitas Internasional Batam... (Yuliana et al, 2025) 

1. PENDAHULUAN 

1.1.  Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital dan internet telah membawa dampak signifikan terhadap cara 

konsumen berbelanja, termasuk di kalangan mahasiswa [1]. Di era digital saat ini, strategi pemasaran yang 

memanfaatkan media digital sangat penting bagi kesuksesan usaha kecil dan pengusaha. Strategi ini 

memungkinkan bisnis untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan mempromosikan produk mereka dengan 

lebih efektif. Pemasaran digital telah merevolusi cara bisnis beroperasi, sehingga sangat penting bagi Usaha 

Kecil dan Menengah (UKM) untuk terhubung dengan pelanggan sasaran mereka dan mempromosikan 

penawaran mereka. Melalui platform seperti media sosial dan saluran digital lainnya, bisnis dapat 

mengkomunikasikan informasi penting mengenai spesifikasi produk, kualitas, dan harga, yang memungkinkan 

konsumen untuk membuat keputusan pembelian yang tepat [2]. 

Salah satu inovasi yang semakin populer adalah live streaming commerce, sebuah metode pemasaran 

di mana penjual mempromosikan produk secara langsung melalui platform digital, dengan melibatkan interaksi 

waktu nyata antara penjual dan pembeli [3]. Fenomena ini telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan 

merek dan produk, menciptakan pengalaman belanja yang lebih menarik dan interaktif [4]. Khususnya, 

mahasiswa sebagai segmen pasar yang terhubung erat dengan teknologi digital, semakin banyak yang 

berpartisipasi dalam kegiatan belanja melalui live streaming, baik sebagai penonton maupun pembeli aktif [5]. 
Namun, pemahaman yang lebih mendalam mengenai perilaku belanja mahasiswa dalam konteks live streaming 

masih terbatas, sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan belanja mereka. Live streaming adalah bentuk perkembangan media yang melibatkan 

interaksi secara real-time [6]. Live streaming commerce merujuk pada aktivitas jual beli yang dilakukan pada 

platform live streaming. Ini melibatkan platform yang menyediakan teknologi dan infrastruktur untuk 

menciptakan lingkungan virtual dengan interaksi waktu nyata, hiburan, aktivitas, dan perdagangan [7]. Dalam 

lingkungan tersebut, ruang live streaming menjadi tempat bagi streamer atau penjual untuk menyiarkan produk 

secara langsung, sementara pelanggan dapat menonton dan berinteraksi langsung dengan penjual. Aktivitas 

live streaming ini melibatkan streamer yang mempromosikan dan menunjukkan berbagai aspek produk, 

membedakannya dari produk lain, sehingga menarik perhatian konsumen untuk melakukan pembelian [8].  

Berdasarkan data live streaming di beberapa platform e-commerce pada tahun 2023, mayoritas penjual 

dan pelanggan menggunakan Shopee Live (96%), TikTok Live (87%), Lazada Live (71%), dan Tokopedia 

(62%). Data ini menunjukkan bahwa Shopee Live lebih populer karena berbagai promosi menarik seperti 

diskon khusus yang ditawarkan selama live streaming [9]. Shopee menjadi platform e-commerce di Indonesia 

dengan jumlah tampilan situs tertinggi hingga tahun ini. Sebagai salah satu aplikasi jual beli online paling 

populer, Shopee mudah digunakan dan menawarkan berbagai program menarik. Platform ini menarik 

pengguna serta memudahkan mereka untuk menemukan produk yang mereka butuhkan [10]. Meskipun data 

menunjukkan meningkatnya tren live streaming commerce, masih sedikit studi yang secara spesifik membahas 

efektivitas strategi ini dalam mempengaruhi minat belanja mahasiswa sebagai segmen pasar yang signifikan 

dalam ekonomi digital. Untuk memulai pemasaran live streaming yang efektif, penjual perlu mempersiapkan 

beberapa hal, seperti membuat storyboard, menentukan target audiens, dan mempersiapkan aspek teknis seperti 

perangkat berkualitas, pencahayaan, serta latar belakang yang menarik. Pengambilan angle kamera yang tepat 

juga penting untuk menarik perhatian pelanggan. Deskripsi produk yang rinci, keterampilan komunikasi yang 

baik, dan interaksi dengan penonton dapat meningkatkan minat beli. Menawarkan promo, diskon, dan 

giveaway selama live streaming juga membantu menciptakan suasana yang menarik. Setelah sesi, evaluasi 

hasilnya untuk perbaikan di sesi berikutnya [11]. Namun, belum banyak penelitian yang secara eksplisit 

mengidentifikasi elemen-elemen kunci dalam live streaming yang dapat meningkatkan keterlibatan mahasiswa 

dan mendorong keputusan pembelian mereka. Pada konteks ini, penting untuk memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi minat belanja mahasiswa selama sesi live streaming.  

Salah satu pendekatan yang sering digunakan untuk menganalisis adopsi teknologi adalah Model 

Penerimaan Teknologi (Technology Acceptance Model, TAM). Model ini menganalisis dan memahami faktor‐

faktor yang berpengaruh terhadap sikap individu dalam menerima dan menggunakan teknologi [12]. Penelitian 

sebelumnya oleh [13] berdasarkan Technology Acceptance Model, hasil penelitian menunjukkan bahwa 

efektivitas, hedonis, dan kemanfaatan berpengaruh signifikan terhadap minat penggunaan ShopeePay, 

sementara kepercayaan tidak memiliki pengaruh signifikan. Sementara penelitian oleh [14] persepsi kegunaan 

dan kemudahan penggunaan terbukti mempengaruhi minat penggunaan dompet digital, dengan persepsi 

kegunaan menjadi faktor dominan. Hal ini menunjukkan bahwa platform e-commerce yang menyediakan 

layanan live streaming dapat memberikan keuntungan besar dalam memperluas pasar dan meningkatkan 

keterlibatan pelanggan. Namun, meskipun terdapat sejumlah penelitian mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi minat belanja melalui platform digital, penelitian khusus yang mengkaji penggunaan Model 

TAM dalam konteks live streaming commerce di kalangan mahasiswa masih terbatas. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengisi gap tersebut dengan menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi minat belanja mahasiswa 

Universitas Internasional Batam selama sesi live streaming, menggunakan pendekatan TAM. Penelitian ini 

akan mencari tahu apakah benar mahasiswa Universitas Internasional Batam memiliki minat belanja yang 
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rendah? TAM digunakan di dalam penelitian ini karena TAM mampu memberikan penjelasan terkait 

penerimaan teknologi informasi secara sederhana yang mudah dipahami, penggunaannya yang fleksibel dalam 

banyak bidang, dan kuat dalam memprediksi niat perilaku pengguna dan penggunaan teknologi sebenarnya. 

Hasil penelitian ini tidak hanya akan memberikan manfaat bagi akademisi, tetapi juga bagi pelaku bisnis dan 

UKM dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif dan sesuai dengan preferensi mahasiswa 

sebagai segmen pasar yang potensial. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 

yang lebih dalam mengenai adopsi teknologi live streaming oleh mahasiswa, serta faktor-faktor yang 

mendorong minat belanja mereka selama sesi live streaming. 

 

1.2. Riset Relevan 

Penelitian [15] mencari tahu tentang bagaimana perkembangan live streaming Facebook berkontribusi 

pada pembelian online. Penelitian ini dilakukan dengan metode kualitatif dengan menggunakan model TAM 

dengan variabel perceived usefulness dan perceived ease of use. Hasilnya menunjukkan bahwa perceived 

usefulness dan perceived ease of use memengaruhi niat pembelian pelanggan. Konten informatif serta 

kemudahan chat dan feedback memberikan dampak yang positif dan membantu pelanggan mengambil 

keputusan. Kedua variabel yang digunakan pada penelitian tersebut sama dengan penelitian ini, tetapi 

penelitian ini juga meneliti variabel security, privacy, dan attitude towards e-commerce untuk memahami lebih 

mendalam korelasi dari faktor lain terhadap minat belanja. Penelitian juga tersebut hanya meneliti live 

streaming pada platform Facebook, sedangkan penelitian ini meneliti live streaming pada platform Shopee 

Live, TikTok Live, dan lainnya untuk menghindari bias dan memperoleh gambaran yang lebih baik. 

Penelitian [16] memberikan pengungkapan yang mendalam tentang peran integral variabel trust, 

perceived risk, perceived security, dan electronic word-of-mouth (e-WOM) dalam membentuk keputusan 

pembelian e-commerce. Penelitian tersebut menggunakan metodologi meta-analitik serta model TAM, yang 

merupakan pendekatan statistik yang sangat efektif yang memungkinkan para peneliti untuk menggabungkan 

dan mensintesis data dari berbagai studi. Hasilnya menunjukkan bahwa trust, perceived risk, perceived 

security, dan electronic word-of-mouth (e-WOM) secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian e-

commerce konsumen. Perceived risk memainkan peran moderasi yang substansial dalam hubungan antara trust 

dan keputusan pembelian e-commerce, memperkuat pentingnya mengelola dan meminimalkan risiko dalam 

transaksi online untuk menumbuhkan kepercayaan konsumen. Sebaliknya, peran perceived security dan e-

WOM tidak memiliki efek moderasi yang sama pada hubungan kepercayaan-keputusan pembelian e-

commerce. Penelitian tersebut memiliki kesamaan variabel security dengan penelitian ini, tetapi ketiga variabel 

lainnya tidak. Variabel security yang digunakan pada penelitian tersebut menunjukkan kurangnya dampak  

sehingga penelitian ini dilakukan untuk memahami lebih mendalam mengenai kebenaran tersebut. Penelitian 

juga dilakukan dengan melakukan komparasi data serta karya ilmiah sebelumnya dengan data sampelnya yang 

sangat tersebar sehingga adanya perbedaan yang sangat besar dikarenakan perbedaan negara-negara 

berpenghasilan tinggi dan berpenghasilan rendah atau antara pengguna internet umum dan pembeli online. 

Penelitian ini ingin menghindari ketimpangan tersebut dengan melakukan penelitian pada mahasiswa terkhusus 

pada Universitas Internasional Batam. 

Penelitian [17] mengeksplorasi faktor-faktor yang memengaruhi transaksi antara pengguna e-commerce 

Tiktok dan penyedia platform. Penelitian tersebut dilakukan dengan metode kuantitatif dan model TAM 

dengan variabel perceived sincerity, trust, perceived ease of use, perceived usefulness, subjective norms 

sebagai variabel independen, attitude, behavioral perception control sebagai variabel perantara, dan purchase 

intention sebagai variabel dependen. Penelitian tersebut menggunakan SPSS27.0 dan AMOS28.0 untuk 

analisis statistik dan pengujian hipotesis data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived sincerity, trust, 

perceived usefulness, perceived ease of use, subjective norms attitude, dan, behavioral perception control 

berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention. Penelitian tersebut memiliki variabel yang sama 

dengan penelitian ini pada variabel ease of use, usefulness, dan attitude. Akan tetapi,variabel yang digunakan 

semua memiliki hasil yang cenderung sama sehingga diperlukan penelitian lebih mendalam dengan 

mengurangi variabel yang digunakan untuk menghindari bias. Penelitian tersebut hanya dilakukan pada 

platform Tiktok Live sehingga dapat memberikan hasil yang spesifik, tetapi kurang baik dalam mempelajari 

pola-pola yang dapat dianalisis secara mendalam pada aplikasi e-commerce.  

Penelitian [18] mempelajari tentang niat peralihan platform e-commerce live streaming dengan 

mengembangkan model Push-Pull-Mooring (PPM) yang diperluas. Penelitian tersebut dilakukan dengan 

metode kuantitatif dan dianalisis dengan SEM melalui software SmartPLS 3.3.2. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa variabel dissatisfaction, privacy concern, negativity perceived value, attractiveness of alternatives, 

perceived usefulness, perceived ease of use, knowledge-based trust, switching cost, social influence, dan inertia 

secara signifikan memengaruhi niat peralihan platform e-commerce live streaming. Switching cost, social 

influence, dan inertia memiliki peran moderasi pada hubungan antara dissatisfaction, privacy concern, dan 

negativity perceived value dan niat peralihan platform e-commerce live streaming. Namun, attractiveness of 

alternatives, perceived usefulness, perceived ease of use, dan knowledge-based trust tidak ditemukan hubungan 

dengan niat peralihan platform e-commerce live streaming. Penelitian tersebut dilakukan dengan mengambil 
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sampel dari kolektivisme tinggi di Tiongkok, kontrol kebijakan tinggi, dan budaya relasional dapat 

memberikan dampak tambahan pada hubungan interpersonal dan interaksi sosial sehingga persepsi e-

commerce live streaming bisa sangat berbeda dengan negara lain. Penelitian tersebut memiliki tiga variabel 

yang sama dengan penelitian ini, yaitu usefulness, ease of use, dan privacy. Ketiga variabel tersebut adalah 

variabel yang paling sesuai dengan penelitian ini karena variabel lainnya digunakan untuk berfokus pada faktor 

peralihan platform e-commerce live streaming. Penelitian ini juga dilakukan di Indonesia, terkhusus di Kota 

Batam agar dapat memperoleh wawasana yang lebih berhubungan di dalam negeri. 

Penelitian [19] menganalisis menyelidiki elemen-elemen yang memengaruhi niat beli konsumen. 

Penelitian tersebut dilakukan dengan menyebarkan kuesioner melalui WeChat dan menerapkan teori Stimulus, 

Organism, dan Response (S-O-R) dan model TAM dengan variabel perceived usefulness, perceived ease of 

use, use attitude, actual system use, dan purchase intention, dan akan dianalisis dengan SPSS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa perceived usefulness, perceived ease of use, use attitude, dan actual system use semuanya 

berkorelasi positif dengan purchase intention. Penelitian tersebut dilakukan pada berbagai platform yang tidak 

disebutkan dan hanya berfokus pada pola yang dapat ditermukan sehingga hasilnya tidak cukup jelas. Data 

yang digunakan oleh penelitian tersebut diperoleh dari Tiongkok pada saat live streaming sedang sangat naik 

sehingga ada kemungkinan bahwa hasilnya mungkin tidak relevan dengan pasar di dalam negeri. Terdapat tiga 

variabel yang sama dengan penelitian ini, yaitu usefulness, ease of use, dan attitude. Ketiga variabel tersebut 

digunakan karena selain actual system use, ketiganya lebih relevan dengan penelitian ini. 

Penelitian-penelitian di atas memiliki variabel-variabel yang sama dan relevan dengan penelitian ini. 

Variabel-variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah privacy, usefulness, security, ease of use, dan 

attitude towards e-commerce. Privacy berkaitan dengan masalah privasi yang bisa memberikan rasa nyaman 

bagi pengguna karena pengguna pasti ingin agar privasi mereka tidak dilanggar  [20] [21]. Usefulness berperan 

besar langsung dengan pengalaman dan keterlibatan pengguna [22]. Security berdampak langsung pada 

integritas, kerahasiaan, dan ketersediaan live streaming dan variabel ini berkorelasi dengan privacy dimana 

keduanya berperan untuk memberikan rasa aman bagi pengguna [23]. Ease of use secara langsung 

memengaruhi pengalaman pengguna, penerimaan, dan keberhasilan live streaming secara keseluruhan, apabila 

suatu aplikasi mudah digunakan maka pengguna tidak akan merasa terganggu yang berisiko mengurangi niat 

penggunaan aplikasi  [24]. Attitude towards e-commerce mempengaruhi adopsi dan efektivitas live streaming 

dimana hal ini dapat mempengaruhi tingkat penerimaan pengguna dan motivasi menggunakan aplikasi [25].  

 

2. BAHAN DAN METODE 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan mengadopsi model Technology Acceptance 

Model (TAM) yang terdiri dari lima variabel utama, yaitu Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, 

Perceived Privacy, Perceived Security, dan Attitude Toward E-commerce. Model ini digunakan untuk 

memahami faktor-faktor yang mempengaruhi minat belanja mahasiswa Universitas Internasional Batam 

selama live streaming. Metode kuantitatif dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan data 

yang dapat diukur dan dianalisis secara statistik.  

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Internasional Batam yang aktif 

menggunakan platform live streaming seperti Shopee Live, TikTok Live, Lazada Live, dan Tokopedia Live. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu pemilihan responden 

berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan penelitian, yakni mahasiswa yang memiliki pengalaman 

dalam berbelanja melalui platform live streaming. Rumus Slovin digunakan untuk menghitung jumlah sampel 

penelitian ini. Rumus Slovin merupakan formula yang digunakan untuk menentukan ukuran sampel yang 

representatif dari populasi. Ukuran sampel diperoleh dengan jumlah populasi dikali margin of error sebesar 

0,05 kuadrat dan akan dibagi dengan jumlah populasi dikurang satu dan ditambah margin of error 0,05 kuadrat. 

Dengan memilih mahasiswa angkatan 2024 pada Universitas Internasional Batam, diperoleh 398 mahasiswa 

sebagai jumlah populasi. Dengan perhitungan Slovin, jumlah sampel yang akan digunakan adalah 199,499 dan 

jika dibulatkan maka diperoleh jumlah sampel sebesar 200. 

Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner yang dirancang untuk mengukur variabel-variabel 

dalam TAM, seperti persepsi kegunaan, persepsi kemudahan penggunaan, kepercayaan, dan sikap terhadap 

penggunaan live streaming untuk berbelanja yang disebarkan melalui Google Form. Kuesioner tersebut akan 

didistribusikan secara terbuka melalui berbagai platform media sosial, seperti WhatsApp, Line, Instagram, dan 

lainnya. Kuesioner dibuat dalam bentuk skala likert, angka 1 yang merepresentasikan sangat tidak setuju hingg 

angka 5 yang merepresentasikan sangat setuju. Berikut adalah daftar pertanyaan yang digunakan. Daftar 

pertanyaan dapat ditunjukkan pada tabel 1. 

 

Tabel 1. Daftar Pertanyaan Kuesioner 

No Pertanyaan 

1 Saya merasa berbelanja melalui live streaming membantu saya memilih produk dengan lebih mudah. 

2 
Berbelanja melalui live streaming memberikan informasi produk yang lebih lengkap daripada cara 

berbelanja lainnya. 
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No Pertanyaan 

3 
Live streaming memungkinkan saya untuk mendapatkan promosi atau diskon eksklusif yang tidak saya 

temukan di platform lain. 

4 Saya merasa lebih cepat dan mudah menemukan produk yang saya cari melalui live streaming. 

5 Saya merasa mudah untuk memahami cara berbelanja melalui live streaming. 

6 Saya merasa nyaman berbelanja di platform live streaming tanpa kesulitan teknis. 

7 Fitur pada platform live streaming mudah dipahami oleh pengguna. 

8 Proses pembayaran di platform live streaming mudah dilakukan. 

9 
Fitur pencarian produk di live streaming sangat membantu saya menemukan produk yang saya 

inginkan dengan cepat. 

10 Saya merasa aman bertransaksi keuangan melalui live streaming. 

11 Platform live streaming menjamin kerahasiaan informasi pembayaran saya. 

12 Platform live streaming memiliki sistem keamanan yang cukup untuk melindungi data pribadi saya. 

13 Platform live streaming menjaga privasi informasi pribadi saya. 

14 Platform live streaming memberikan kebijakan privasi yang jelas terkait informasi pengguna. 

15 
Saya merasa memiliki kontrol penuh atas informasi pribadi yang saya bagikan di platform live 

streaming. 

16 Pencahayaan yang baik dapat membuat produk lebih menarik. 

17 Penggunaan sudut kamera kreatif membuat live streaming lebih menarik untuk ditonton. 

18 Variasi pencahayaan, seperti warna atau intensitas tertentu, membuat produk terlihat lebih menarik. 

19 
Saya merasa lebih puas membeli produk setelah menonton live streaming yang informatif dan 

visualnya berkualitas. 

 

Data yang diperoleh dari kuesioner akan dianalisis menggunakan SPSS, dan pengujian hipotesis akan 

dilakukan melalui analisis regresi linier, yang mencakup uji t, uji R2, dan uji f. Uji t digunakan untuk menguji 

pengaruh variabel independen terhadap variabel depoenden secara individual. Uji R2 atau yang bisa disebut 

juga sebagai R square digunakan untuk menguji fit atau kecocokan model dalam menjelaskan 

kondisi/fenomena sebenarnya. Uji f digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen secara bersamaan. Berdasarkan model TAM yang telah dijelaskan, hipotesis-hipotesis yang diajukan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. H10: Perceived Privacy tidak mempengaruhi Perceived Security. 

2. H1a: Perceived Privacy mempengaruhi Perceived Security. 

3. H20: Perceived Usefulness tidak mempengaruhi Attitude Toward E-commerce. 

4. H2a: Perceived Usefulness mempengaruhi Attitude Toward E-commerce. 

5. H30: Perceived Security tidak mempengaruhi Attitude Toward E-commerce. 

6. H3a: Perceived Security mempengaruhi Attitude Toward E-commerce. 

7. H40: Perceived Ease of Use tidak mempengaruhi Attitude Toward E-commerce. 

8. H4a: Perceived Ease of Use mempengaruhi Attitude Toward E-commerce. 

 

Hipotesis-hipotesis ini dirumuskan untuk menguji hubungan antara variabel-variabel dalam model 

TAM, dengan fokus pada bagaimana persepsi terhadap privasi, keamanan, kegunaan, dan kemudahan 

penggunaan mempengaruhi sikap terhadap e-commerce dan niat pembelian. Secara umum Flowchart 

Penelitian dapat ditunjukkan pada gambar 1. 

 

 
Gambar 1. Flowchart Penelitian 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1.  Hasil Uji Validitas 

Pengujian validitas dilakukan untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan dapat mengukur 

variabel dengan tepat. Uji validitas data dilakukan menggunakan Koefisien Korelasi Pearson, yang merupakan 

metode umum untuk mengukur hubungan linear antara dua atau lebih kumpulan data. Data dianggap valid jika 

nilai signifikansi kurang dari 0,05 dan koefisien korelasi Pearson bernilai positif. Sebaliknya, jika nilai 

signifikansi kurang dari 0,05 tetapi koefisien korelasi bernilai negatif, atau jika nilai signifikansi melebihi 0,05, 
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data dianggap tidak valid. Berikut ini adalah hasil uji validitas untuk variabel usefulness. Uji validitas pada 

variabel usefulness ditnjukkan pada tabel 2. 

 

Tabel 2. Uji validitas pada variabel usefulness 

  U1 U2 U3 U4 USUM 

U1 

Pearson 

Correlation 
1 .609** .533** .377** .795** 

Sig (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 200 200 200 200 200 

U2 

Pearson 

Correlation 
.609** 1 .616** .439** .849** 

Sig (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 200 200 200 200 200 

U3 

Pearson 

Correlation 
.533** .616** 1 .390** .812** 

Sig (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 200 200 200 200 200 

U4 

Pearson 

Correlation 
.377** .439** .390** 1 .695** 

Sig (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 200 200 200 200 200 

USUM 

Pearson 

Correlation 
.795** .849** .812** .695** 1 

Sig (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 200 200 200 200 200 

 

Tabel 2 merupakan hasil uji validitas indikator-indikator usefulness. Dengan melihat kolom atau baris 

USUM, dapat diketahui bahwa U1, U2, U3, dan U4 memiliki nilai signifikansi di bawah 0,05 dan koefisien 

korelasi Pearson bernilai positif. Dapat disimpulkan bahwa semua indikator pada variabel usefulness valid. 

Selanjutnya, berikut adalah hasil uji validitas untuk variabel ease of use. 

 

Tabel 3. Uji validitas pada variabel ease of use 

  EU1 EU2 EU3 EU4 EU5 EUSUM 

EU1 

Pearson 

Correlation 
1 .307** .288** .438** .411** .678** 

Sig (2-tailed)  .000 .000 .000  .000 

N 200 200 200 200  200 

EU2 

Pearson 

Correlation 
.307** 1 .458** .386** .383** .707** 

Sig (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 200 200 200 200 200 200 

EU3 

Pearson 

Correlation 
.288** .458** 1 .467** .378** .729** 

Sig (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 200 200 200 200 200 200 

EU4 

Pearson 

Correlation 
.438** .386** .467** 1 .494** .765** 

Sig (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 200 200 200 200 200 200 

EU5 

Pearson 

Correlation 
.411** .383** .378** .494** 1 .729** 

Sig (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 200 200 200 200 200 200 

EUSUM 

Pearson 

Correlation 
.678** .707** .729** .765** .729** 1 

Sig (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 200 200 200 200 200 200 

 

Tabel 3 merupakan hasil uji validitas indikator-indikator ease of use. Dengan melihat kolom atau baris 

EUSUM, dapat diketahui bahwa EU1, EU2, EU3, EU4 dan EU5 memiliki nilai signifikansi di bawah 0,05 dan 

koefisien korelasi Pearson bernilai positif. Dapat disimpulkan bahwa semua indikator pada variabel ease of use 

valid. Berikut ini adalah hasil uji validitas untuk variabel security. 
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Tabel 4. Uji validitas pada variabel security 

  S1 S2 S3 SSUM 

S1 

Pearson 

Correlation 
1 .467** .473** .814** 

Sig (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 200 200 200 200 

S2 

Pearson 

Correlation 
.467** 1 .428** .801** 

Sig (2-tailed) .000  .000 .000 

N 200 200 200 200 

S3 

Pearson 

Correlation 
.473** .428** 1 .779** 

Sig (2-tailed) .000 .000  .000 

N 200 200 200 200 

SSUM 

Pearson 

Correlation 
.814** .801** .779** 1 

Sig (2-tailed) .000 .000 .000  

N 200 200 200 200 

 

Tabel 4 merupakan hasil uji validitas indikator-indikator security. Dengan melihat kolom atau baris 

SSUM, dapat diketahui bahwa S1, S2, dan S3 memiliki nilai signifikansi di bawah 0,05 dan koefisien korelasi 

Pearson bernilai positif. Dapat disimpulkan bahwa semua indikator pada variabel security valid. Berikut adalah 

hasil uji validitas untuk variabel privacy. 

 

Tabel 5. Uji validitas pada variabel privacy 

  P1 P2 P3 PSUM 

P1 

Pearson 

Correlation 
1 .273** .376** .726** 

Sig (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 200 200 200 200 

P2 

Pearson 

Correlation 
.273** 1 .426** .763** 

Sig (2-tailed) .000  .000 .000 

N 200 200 200 200 

P3 

Pearson 

Correlation 
.376** .426** 1 .780** 

Sig (2-tailed) .000 .000  .000 

N 200 200 200 200 

PSUM 

Pearson 

Correlation 
.726** .763** .780** 1 

Sig (2-tailed) .000 .000 .000  

N 200 200 200 200 

 

Tabel 5 merupakan hasil uji validitas indikator-indikator privacy. Dengan melihat kolom atau baris 

PSUM, dapat diketahui bahwa P1, P2, dan P3 memiliki nilai signifikansi di bawah 0,05 dan koefisien korelasi 

Pearson bernilai positif. Dapat disimpulkan bahwa semua indikator pada variabel privacy valid.Terakhir, 

berikut ini adalah hasil uji validitas untuk variabel attitude toward e-commerce. 

 

Tabel 6. Uji validitas pada variabel attitude toward e-commerce 

  ATC1 ATC2 ATC3 ATC4 ATCSUM 

ATC1 

Pearson 

Correlation 
1 .375** .518** .398** .737** 

Sig (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 200 200 200 200 200 

ATC2 

Pearson 

Correlation 
.375** 1 .494** .511** .761** 

Sig (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 200 200 200 200 200 

ATC3 

Pearson 

Correlation 
.518** .494** 1 .558** .821** 

Sig (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 200 200 200 200 200 

ATC4 
Pearson 

Correlation 
.398** .511** .558** 1 .796** 
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  ATC1 ATC2 ATC3 ATC4 ATCSUM 

Sig (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 200 200 200 200 200 

ATCSUM 

Pearson 

Correlation 
.737** .761** .821** .796** 1 

Sig (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 200 200 200 200 200 

 

Tabel 6 merupakan hasil uji validitas indikator-indikator attitude towards e-commerce. Dengan 

melihat kolom atau baris ATCSUM, dapat diketahui bahwa ATC1, ATC2, ATC3, dan ATC4 memiliki nilai 

signifikansi di bawah 0,05 dan koefisien korelasi Pearson bernilai positif. Dapat disimpulkan bahwa semua 

indikator pada variabel attitude towards e-commerce valid. 

 

4.2.  Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa variabel yang digunakan dapat dipercaya dan sesuai 

untuk menguji model yang diterapkan. Reliabilitas data dianalisis menggunakan Cronbach's Alpha, yang 

merupakan koefisien yang mengukur konsistensi dan reliabilitas internal dalam pengujian dan pengukuran. 

Data dianggap reliabel jika nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,5. Sebaliknya, jika nilai Cronbach's Alpha 

kurang dari 0,5, data tersebut dianggap tidak reliabel. Berikut adalah hasil uji reliabilitas untuk variabel 

usefulness. 

 

Tabel 7. Uji reliabilitas pada variabel usefulness 

Cronbach’s Alpha N of Items 

.797 4 

 

Tabel 7 merupakan hasil uji reliabilitas variabel usefulness. Dengan melihat nilai Cronbach's Alpha 

pada gambar, nilainya menunjukkan lebih besar dari 0,5. Dapat disimpulkan bahwa variabel usefulness reliabel. 

Berikut adalah hasil uji reliabilitas ease of use. 

 

Tabel 8 Uji reliabilitas pada variabel ease of use 

Cronbach’s Alpha N of Items 

.768 5 

 

Tabel 8 merupakan hasil uji reliabilitas variabel ease of use. Dengan melihat nilai Cronbach's Alpha 

pada gambar, nilainya menunjukkan lebih besar dari 0,5. Dapat disimpulkan bahwa variabel ease of use 

reliabel. Berikut adalah hasil uji reliabilitas security. 

 

Tabel 9. Uji reliabilitas pada variabel security 

Cronbach’s Alpha N of Items 

.714 3 

 

Tabel 9 merupakan hasil uji reliabilitas variabel security. Dengan melihat nilai Cronbach's Alpha pada 

gambar, nilainya menunjukkan lebih besar dari 0,5. Dapat disimpulkan bahwa variabel security reliabel. 

Berikut adalah hasil uji reliabilitas privacy. 

 

Tabel 10. Uji reliabilitas pada variabel privacy 

Cronbach’s Alpha N of Items 

.623 3 

 

Tabel 10 merupakan hasil uji reliabilitas variabel privacy. Dengan melihat nilai Cronbach's Alpha pada 

gambar, nilainya menunjukkan lebih besar dari 0,5. Dapat disimpulkan bahwa variabel privacy reliabel. 

Terakhir, berikut adalah hasil uji reliabilitas attitude towards e-commerce. 

 

Tabel 11. Uji reliabilitas pada variabel attitude towards e-commerce 

Cronbach’s Alpha N of Items 

.783 4 

 

Tabel 11 merupakan hasil uji reliabilitas variabel attitude towards e-commerce. Dengan melihat nilai 

Cronbach's Alpha pada gambar, nilainya menunjukkan lebih besar dari 0,5. Dapat disimpulkan bahwa 

variabel attitude towards e-commerce reliabel. 
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4.3.  Uji t 

Uji t adalah metode statistik yang digunakan untuk membandingkan dua kelompok data untuk 

mengetahui apakah ada perbedaan signifikan antara keduanya. Uji t akan dilakukan dua kali, yaitu variabel 

independen usefulness, security, dan ease of use terhadap dependen attitude toward e-commerce dan variabel 

independen privacy terhadap dependen security. 

 

Tabel 12. Uji T pada independen usefulness, security, dan ease of use  

terhadap dependen attitude toward e-commerce 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) -.139 .121  -1.146 .253   

U .345 .042 .347 8.200 .000 .364 2.746 

S .196 .042 .203 4.633 .000 .339 2.953 

EU .486 .042 .464 10.336 .000 .324 3.084 

 

Tabel 12 adalah hasil uji t pada variabel independen usefulness, security, dan ease of use terhadap 

variabel dependen attitude toward e-commerce. Variabel usefulness, security, dan ease of use memiliki nilai 

signifikansi di bawah 0,005, yang menunjukkan bahwa usefulness, security, dan ease of use berpengaruh 

terhadap attitude toward e-commerce. Pada bagian unstandardized coefficient beta, yang menunjukkan 

seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, attitude toward e-commerce secara 

bawaan memiliki nilai sebesar -0,139. Ketika ditambah dengan variabel usefulness, nilai pengaruhnya 

meningkat sebanyak 0,345, kemudian ditambah lagi dengan variabel security yang meningkatkan nilai 

pengaruh sebanyak 0,196, dan terakhir, ditambah dengan variabel ease of use yang meningkatkan nilai 

pengaruhnya sebanyak 0,486. 

 

Tabel 13. Uji T Pada Independen Privacy Terhadap Dependen Security 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 
(Constant) 1.018 .221  4.607 .000   

P .763 .051 .728 14.948 .000 1.000 1.000 

 

Tabel 13 adalah hasil uji t pada variabel independen privacy terhadap variabel dependen security. 

Variabel privacy memiliki nilai signifikansi di bawah 0,005, yang berarti privacy berpengaruh terhadap 

security. Pada bagian unstandardized coefficient beta, yang menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen, security secara bawaan memiliki nilai sebesar 1,018. Ketika ditambah 

dengan variabel privacy, nilai pengaruhnya meningkat sebanyak 0,763. 

 

4.4.  Uji R² 

Uji R² adalah metode statistik yang digunakan untuk mengukur seberapa baik model regresi linear 

menjelaskan variabilitas data. Uji R² akan dilakukan dua kali, yaitu variabel independen usefulness, security, 

dan ease of use terhadap variabel dependen attitude toward e-commerce dan variabel independen privacy 

terhadap variabel dependen security. 
 

Tabel 14. Uji R² pada independen usefulness, security, dan ease of use  

terhadap dependen attitude toward e-commerce 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .934a .872 .870 .12779 2.153 

 

Tabel 14 adalah hasil uji R² dengan variabel independen usefulness, security, dan ease of use terhadap 

variabel dependen attitude toward e-commerce. Nilai adjusted R square sebesar 0,870 menunjukkan bahwa 

model ini dapat menjelaskan 87% dari variabilitas yang terjadi pada variabel dependen. Meskipun variabel 

dependen memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap variabel dependen, ada 13% faktor lain di luar 

variabel independen yang belum dapat dijelaskan oleh model ini. 
 

Tabel 15. Uji R² Pada Independen Privacy Terhadap Dependen Security 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .728a .530 .528 .25253 1.792 
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Tabel 15 adalah hasil uji R² dengan variabel independen privacy terhadap variabel dependen security. 

Nilai adjusted R square sebesar 0,528 menunjukkan bahwa model ini dapat menjelaskan 53% dari 

variabilitas yang terjadi pada variabel dependen. Artinya, masih ada 47% faktor di luar variabel independen 

yang belum dijelaskan oleh model ini. 

 

4.5. Uji F 

Uji F adalah metode statistik yang digunakan untuk membandingkan dua atau lebih kelompok data 

untuk mengetahui apakah ada perbedaan signifikan antara keduanya. Uji F akan dilakukan dua kali, yaitu 

variabel independen usefulness, security, dan ease of use terhadap variabel dependen attitude toward e-

commerce dan variabel independen privacy terhadap variabel dependen security.  

 

Tabel 16. Uji F pada independen usefulness, security, dan ease of use  

terhadap variabel dependen attitude toward e-commerce 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig 

1 

Regression 21.838 3 7.279 445.778 .000b 

Residual 3.201 196 .016   

Total 25.039 199    

 

Tabel 16 adalah hasil Uji F dengan variabel independen usefulness, security, dan ease of use terhadap 

variabel dependen attitude toward e-commerce. Nilai F sebesar 445.778 menunjukkan bahwa variabel 

independen usefulness, security, dan ease of use memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap variabel 

dependen attitude toward e-commerce. 

 

Tabel 17. Uji F Pada Independen Privacy Terhadap Dependen Security 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig 

1 

Regression 14.249 1 14.249 223.443 .000b 

Residual 12.626 198 .064   

Total 26.875 199    

 

Tabel 18 adalah hasil Uji F dengan variabel independen privacy terhadap variabel dependen security. 

Nilai F sebesar 223.443 menunjukkan bahwa variabel independen privacy memiliki pengaruh yang besar 

terhadap variabel dependen security. 

 

4.6. Diskusi 

Berdasarkan hasil uji regresi linier yang telah dilakukan, uji t menunjukkan bahwa usefulness, security, 

dan ease of use berpengaruh terhadap attitude toward e-commerce dan privacy berpengaruh terhadap security. 

Pada uji t pada variabel independen usefulness, security, dan ease of use terhadap variabel dependen attitude 

toward e-commerce, nilai bawaan attitude towards e-commerce merupakan nilai yang negatif dan hanya akan 

membaik dengan menambah variabel usefulness, security, dan ease of use. Pada penelitian [26], usefulness dan 

ease of use juga memiliki dampak yang signifikan terhadap attitude toward e-commerce, tetapi penelitian 

tersebut tidak memasukkan variabel security sehingga dapat dikatakan bahwa security memiliki potensi untuk 

mempengaruhi minat belanja apabila dilakukan penelitian lebih lanjut. Pada uji t pada variabel independen 

privacy terhadap variabel dependen security, nilai bawaan security sudah baik dan dapat ditingkatkan lagi 

apabila ditambah dengan variabel privacy. Tidak banyak penelitian yang dilakukan dengan kedua variabel 

security dan privacy, tetapi pada penelitian [27], kedua variabel tersebut digunakan dan ditemukan korelasi 

pada keduanya dimana security akan semakin membaik apabila privacy masuk ke dalam gambaran.  

Uji R2 menunjukkan bahwa variabel independen usefulness, security, dan ease of use terhadap variabel 

dependen attitude toward e-commerce memiliki nilai 0,870. Hal ini berarti meski variabel independen memiliki 

pengaruh terhadap variabel dependen, hasil tersebut cuma merepresentasikan kondisi sebenarnya sebesar 87% 

dan masih ada 13% faktor di luar dari luar yang belum didefinisikan. Uji R2 menunjukkan bahwa variabel 

independen privacy terhadap variabel dependen security memiliki nilai 0,528. Hal ini berarti meski variabel 

independen memiliki pengaruh terhadap variabel dependen, hasil tersebut cuma merepresentasikan kondisi 

sebenarnya sebesar 53% dan masih ada 47% faktor dari luar yang belum didefinisikan. Pada penelitian [28], 

privacy beserta usefulness dan ease of use memiliki representasi sebesar 57%, sedangkan penelitian ini security 

berada di posisi privacy dari penelitian tersebut. Melihat adanya korelasi dari security dengan privacy, dapat 

dianggap bahwa privacy memang memiliki keterkaitan dengan minat belanja. Pada penelitian [29], security 

dan usefulness memiliki representasi sebesar 65%, penelitian tersebut menggap kalau security dan usefulness 

memiliki hubungan dalam minat belanja.  
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Uji F menunjukkan bahwa variabel independen usefulness, security, dan ease of use memiliki pengaruh 

yang sangat besar terhadap variabel dependen attitude toward e-commerce dengan nilai sebesar 445.778. Uji 

F menunjukkan bahwa variabel independen privacy memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap variabel 

dependen security sebesar 223.443. Pada penelitian [30], ditemukan adanya pengaruh yang signifikan dari 

privacy terhadap security dan attitude towards e-commerce dengan nilai sebesar 221.227, dengan terjaganya 

privasi, keamanan meningkat dan hal ini menimbulkan rasa nyaman yang mendukung seseorang untuk 

berbelanja tanpa harus takut menggunakan aplikasi. Pada penelitian [31], usefulness, ease of use, dan privacy 

memiliki pengaruh terhadap attitude towards e-commerce dengan nilai sebesar 197.946, kemudahan dalam 

meninggalkan komentar dan menerima feedback dalam live streaming meningkatkan nilai kemudahan dan 

kegunaan aplikasi serta memberikan rasa nyaman dikarenakan identitas pengguna lebih terlindung karena pada 

saat live streaming hanya gambar profil dan nama yang akan muncul.  

Dengan hasil di atas dapat kita ketahui bahwa interaksi yang mudah dan nyaman menjadi faktor paling 

utama dalam meningkatkan minat belanja. Dapat diketahui juga bahwa mahasiswa Universitas Internasional 

Batam memiliki minat belanja yang sama sekali tidaklah rendah berdasarkan hasil di atas. Privasi dapat 

ditingkatkan untuk meningkatkan keamanan yang dapat mempengaruhi minat belanja dan akan memperoleh 

hasil yang lebih baik lagi dengan mempertimbangkan kegunaan dan kemudahan penggunaan yang disediakan 

platform live streaming. Penelitian ini membantah rendahnya minat belanja mahasiswa Universitas 

Internasional Batam serta memberikan wawasan lebih terkait faktor yang dapat ditingkatkan untuk 

meningkatkan minat belanja.  

 

5. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan sebagai berikut: Uji validitas 

menunjukkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini valid, di mana nilai signifikansi kurang dari 

0,05 dan Pearson Correlation Coefficients bernilai positif. Uji reliabilitas mengindikasikan bahwa data reliabel 

jika nilai Cronbach’s Alpha melebihi 0,5. Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel independen seperti 

usefulness, security, dan ease of use berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen attitude toward e-

commerce dan privacy berpengaruh signifikan terhadap security. Uji R² menunjukkan bahwa model yang 

digunakan dapat menjelaskan sebagian besar fenomena yang terjadi, dengan nilai adjusted R² sebesar 0,870 

untuk variabel usefulness, security, dan ease of use, serta 0,528 untuk privacy terhadap security. Terakhir, hasil 

uji F menunjukkan bahwa variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen, 

baik pada attitude toward e-commerce maupun security. Secara keseluruhan, hasil pengujian ini mendukung 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian dan menunjukkan adanya hubungan yang kuat antarvariabel yang 

diuji. Penelitian ini hanya dilakukan pada mahasiswa Universitas Internasional Batam sehingga ada 

kecenderungan bahwa hasil yang diperoleh tidak mewakili mahasiswa secara akurat. Penelitian ini juga 

dilakukan dengan variabel yang cukup minimal dan spesifik. Dapat dilakukan penelitian lebih lanjut pada 

populasi di luar dari mahasiswa ataupun mencakup mahasiswa dan kalangan usia di atas untuk melihat 

perbandingan yang dapat menjadi petunjuk mengenai faktor yang dapat mempengaruhi minat belanja lainnya. 

Dapat dilakukan penelitian lebih lanjut dengan mahasiswa pada daerah lain yang dapat memberikan wawasan 

terhadap pola tren yang berkemungkinan untuk mempengaruhi platform live streaming yang digunakan. 
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