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1.​ PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang semakin pesat telah 
memberikan dampak signifikan terhadap berbagai sektor kehidupan, termasuk bidang ekonomi 
digital. Perkembangan tersebut mendorong perubahan perilaku konsumen dalam melakukan 
aktivitas pembelian. Konsumen yang sebelumnya harus melakukan pembelian secara langsung 
kini dapat memperoleh informasi, memilih produk, dan melakukan transaksi melalui platform 
digital. Perubahan tersebut turut mendorong pertumbuhan e-commerce di Indonesia. 

Menurut Turban et al. (2015), e-commerce merupakan proses pembelian, penjualan, 
pemasaran, dan pertukaran produk, jasa, serta informasi melalui jaringan komputer, termasuk 
internet. Perkembangan e-commerce menyebabkan konsumen memiliki berbagai alternatif 
platform untuk melakukan aktivitas belanja secara online. Kondisi tersebut mendorong 
persaingan antarplatform e-commerce di Indonesia, seperti Tokopedia, Shopee, TikTok Shop, dan 
Bukalapak. 

Berdasarkan laporan Google, Temasek, dan Bain & Company (2024), nilai ekonomi 
digital Indonesia telah mencapai US$82 miliar dan diproyeksikan terus mengalami peningkatan. 
Pertumbuhan ekonomi digital tersebut didominasi oleh sektor e-commerce. Peningkatan jumlah 
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pengguna e-commerce menunjukkan bahwa aktivitas belanja online telah menjadi bagian dari 
perilaku konsumen. Berdasarkan data yang digunakan dalam penelitian ini, jumlah pengguna 
e-commerce di Indonesia mengalami peningkatan dari tahun 2020 hingga 2025. Namun, 
peningkatan jumlah pengguna e-commerce secara keseluruhan tidak secara otomatis 
menunjukkan bahwa setiap platform mampu mempertahankan pengguna. 

Persaingan antarplatform e-commerce dapat dilihat melalui perkembangan pangsa pasar 
dan jumlah kunjungan pengguna. Shopee secara konsisten berada pada posisi yang kuat dalam 
persaingan e-commerce di Indonesia, sedangkan Tokopedia menghadapi tantangan dalam 
mempertahankan daya tarik pengguna. Meskipun Tokopedia telah melaksanakan berbagai 
strategi pemasaran, seperti Waktu Indonesia Belanja (WIB), Flash Sale, Harbolnas, serta 
kolaborasi dengan selebritas nasional dan internasional, jumlah kunjungan pengguna Tokopedia 
masih menghadapi tekanan persaingan. 

Kondisi tersebut menunjukkan adanya permasalahan yang menarik untuk dikaji. 
Tokopedia telah melakukan berbagai kegiatan pemasaran dengan skala besar, tetapi kegiatan 
tersebut belum tentu mampu membuat pengguna memiliki niat untuk terus menggunakan 
aplikasi. Dengan kata lain, keberhasilan suatu kegiatan promosi dalam menarik perhatian 
konsumen tidak selalu menunjukkan keberhasilan dalam mempertahankan penggunaan aplikasi 
secara berkelanjutan. 

Dalam menghadapi persaingan tersebut, Tokopedia menerapkan Event Marketing sebagai 
salah satu strategi pemasaran. Event Marketing merupakan strategi komunikasi pemasaran yang 
melibatkan penyelenggaraan kegiatan atau acara untuk menciptakan pengalaman antara 
konsumen dan merek. Menurut Kotler dan Keller (2016), kegiatan atau acara yang 
diselenggarakan oleh perusahaan dapat meningkatkan keterlibatan emosional pelanggan terhadap 
produk atau layanan yang dipasarkan. Dalam konteks e-commerce, kegiatan seperti WIB, Flash 
Sale, dan Harbolnas merupakan bentuk kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk menarik 
perhatian konsumen dan mendorong aktivitas penggunaan aplikasi. 

Penelitian Budimansyah dan Widodo (2021) menemukan bahwa Event Marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Penelitian Nuraeni dan Hadita 
(2022) juga menunjukkan bahwa Event Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian melalui Purchase Interest pada marketplace Tokopedia. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa kegiatan pemasaran berbasis event dapat menciptakan pengalaman dan 
ketertarikan konsumen terhadap suatu merek atau platform. 

Namun, hasil penelitian terdahulu tidak seluruhnya menunjukkan temuan yang sama. 
Laziani dan Hadita (2022) menemukan bahwa Event Marketing tidak selalu berpengaruh 
signifikan terhadap niat pembelian, karena pengaruhnya dapat bergantung pada relevansi 
kegiatan dengan kebutuhan pengguna. Nusantara dan Pardede (2023) juga menemukan bahwa 
Event Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention melalui Customer 
Engagement. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan adanya inkonsistensi penelitian terdahulu 
mengenai pengaruh Event Marketing terhadap niat perilaku konsumen. 
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Fenomena tersebut menunjukkan bahwa event marketing mungkin mampu menarik 
perhatian pengguna dalam jangka pendek, tetapi belum tentu mampu membentuk niat untuk 
terus menggunakan aplikasi. Pengguna dapat tertarik mengikuti promosi karena adanya diskon, 
cashback, hadiah, atau hiburan, tetapi keputusan untuk terus menggunakan suatu aplikasi dapat 
dipengaruhi oleh pengalaman pengguna ketika menggunakan aplikasi tersebut. 

Oleh karena itu, selain faktor pemasaran, faktor penerimaan teknologi juga menjadi 
penting untuk diperhatikan. Salah satu teori yang dapat digunakan untuk menjelaskan 
penerimaan pengguna terhadap teknologi adalah Technology Acceptance Model (TAM) yang 
dikembangkan oleh Davis (1989). TAM menjelaskan bahwa Perceived Ease of Use dan 
Perceived Usefulness merupakan dua konstruk utama yang dapat memengaruhi penerimaan 
seseorang terhadap teknologi. 

Perceived Ease of Use merupakan sejauh mana seseorang percaya bahwa penggunaan 
suatu teknologi tidak membutuhkan usaha yang besar (Davis, 1989). Dalam konteks aplikasi 
Tokopedia, persepsi tersebut dapat dilihat dari kemudahan pengguna dalam mempelajari aplikasi, 
mencari produk, memahami fitur, melakukan transaksi, serta menggunakan aplikasi tanpa 
mengalami kesulitan yang berarti. 

Sementara itu, Perceived Usefulness menggambarkan sejauh mana seseorang percaya 
bahwa penggunaan suatu sistem teknologi dapat meningkatkan kinerja atau memberikan manfaat 
bagi dirinya (Davis, 1989). Dalam konteks e-commerce, manfaat tersebut dapat berupa efisiensi 
waktu, kemudahan memperoleh informasi produk, kemudahan membandingkan harga, serta 
kepraktisan dalam melakukan transaksi. 

Menurut Davis (1989), ketika seseorang merasa bahwa suatu sistem mudah digunakan, 
maka pengguna cenderung lebih mudah merasakan manfaat dari sistem tersebut. Dengan 
demikian, Perceived Ease of Use dapat memengaruhi Perceived Usefulness. Aplikasi yang 
mudah digunakan memungkinkan pengguna memanfaatkan fitur-fitur yang tersedia secara lebih 
optimal sehingga manfaat yang dirasakan juga meningkat. 

Penelitian Abdullah, Ward, dan Ahmed (2016) menunjukkan bahwa Perceived Ease of 
Use memiliki pengaruh terhadap Perceived Usefulness dan Behavioral Intention to Use. 
Penelitian Migueli, Lukitaningsih, dan Ningrum (2024) juga menunjukkan bahwa persepsi 
mengenai kemudahan dan manfaat aplikasi memiliki peran dalam membentuk niat penggunaan 
aplikasi e-commerce. 

Hubungan antara Perceived Ease of Use dan Niat Menggunakan juga telah diuji dalam 
beberapa penelitian terdahulu. Migueli et al. (2024) menemukan bahwa Perceived Ease of Use 
berpengaruh positif terhadap keinginan menggunakan aplikasi e-commerce. Nashrulloh (2025) 
juga menemukan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Purchase Intention. Namun, Liew dan Falahat (2018) menemukan bahwa Perceived Ease of Use 
tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan 
bahwa pengaruh kemudahan penggunaan terhadap niat perilaku masih perlu dikaji pada konteks 
dan objek penelitian yang berbeda. 
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Selain kemudahan penggunaan, manfaat yang dirasakan juga menjadi faktor penting 
dalam membentuk niat menggunakan aplikasi. Davis (1989) menjelaskan bahwa Perceived 
Usefulness merupakan salah satu faktor utama yang menentukan penerimaan teknologi. 
Pengguna cenderung memiliki niat lebih tinggi untuk menggunakan suatu aplikasi apabila 
aplikasi tersebut memberikan manfaat yang nyata. 

Venkatesh dan Davis (2000) menegaskan bahwa manfaat yang dirasakan memiliki peran 
penting dalam membentuk Behavioral Intention. Penelitian Kurnia dan Tandijaya (2023) juga 
menunjukkan bahwa Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Intention to Use. 
Tommy et al. (2021) dan Salsabila et al. (2025) juga menemukan adanya pengaruh positif dan 
signifikan Perceived Usefulness terhadap niat pembelian. 

Namun, Damayanti (2019) menemukan hasil yang berbeda, yaitu Perceived Usefulness 
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Purchase Intention. Perbedaan hasil tersebut 
menunjukkan bahwa manfaat yang dirasakan tidak selalu secara otomatis menghasilkan niat 
penggunaan. Oleh karena itu, penelitian mengenai hubungan Perceived Usefulness terhadap Niat 
Menggunakan masih relevan untuk dilakukan. 

Hubungan antara Perceived Ease of Use dan Perceived Usefulness juga merupakan 
hubungan penting dalam TAM. Gusni, Hurriyati, dan Dirgantari (2019) menjelaskan bahwa 
semakin tinggi persepsi kemudahan penggunaan suatu aplikasi, semakin besar pula persepsi 
kegunaan yang dirasakan oleh pengguna. Keni (2020) juga menemukan bahwa Perceived Ease of 
Use berpengaruh positif terhadap Perceived Usefulness. Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan 
penggunaan dapat membuat pengguna lebih mudah merasakan manfaat suatu aplikasi. 

Albanani dan Hapsari (2022) juga menunjukkan bahwa Perceived Ease of Use tidak 
hanya dapat memengaruhi Niat Menggunakan secara langsung, tetapi juga dapat memberikan 
pengaruh tidak langsung melalui Perceived Usefulness. Dengan demikian, Perceived Usefulness 
dapat berperan sebagai mekanisme yang menjelaskan bagaimana kemudahan penggunaan dapat 
meningkatkan niat menggunakan aplikasi. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini mengintegrasikan faktor pemasaran berupa 
Event Marketing dengan faktor penerimaan teknologi berupa Perceived Ease of Use dan 
Perceived Usefulness dalam satu model penelitian. Integrasi tersebut dilakukan karena 
penggunaan aplikasi e-commerce tidak hanya dipengaruhi oleh daya tarik promosi, tetapi juga 
oleh pengalaman pengguna dalam menggunakan teknologi. 

Penelitian ini memiliki perbedaan dengan penelitian terdahulu karena menguji Event 
Marketing, Perceived Ease of Use, dan Perceived Usefulness secara bersama-sama terhadap Niat 
Menggunakan Aplikasi Tokopedia. Selain itu, penelitian ini juga menguji peran Perceived 
Usefulness sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Perceived Ease of Use dan Niat 
Menggunakan. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Event 
Marketing, Perceived Ease of Use, dan Perceived Usefulness terhadap Niat Menggunakan 
Aplikasi Tokopedia serta menganalisis peran Perceived Usefulness dalam memediasi pengaruh 
Perceived Ease of Use terhadap Niat Menggunakan Aplikasi Tokopedia. 
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2.​ METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori. 

Penelitian eksplanatori digunakan untuk menjelaskan hubungan dan pengaruh antarvariabel 
melalui pengujian hipotesis. Menurut Malhotra (2017), penelitian konklusif digunakan untuk 
membantu pengambilan keputusan melalui pengujian hubungan antarvariabel. Sementara itu, 
Sugiyono (2016) menjelaskan bahwa penelitian kuantitatif digunakan untuk meneliti populasi 
atau sampel tertentu dengan menggunakan instrumen penelitian dan analisis statistik. 

Penelitian ini menggunakan desain kausal dengan pendekatan cross-sectional. Data 
dikumpulkan pada satu periode tertentu untuk menguji hubungan sebab-akibat antara Event 
Marketing, Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, dan Niat Menggunakan Aplikasi 
Tokopedia. Populasi penelitian ini adalah pengguna aplikasi Tokopedia di Indonesia. Sampel 
ditentukan menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling. 
Responden penelitian merupakan pengguna berusia 18–35 tahun yang pernah mengunduh dan 
setidaknya pernah menjelajahi atau melihat Event Marketing yang dilakukan oleh aplikasi 
Tokopedia. 

Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh secara langsung dari jawaban 
responden melalui kuesioner online. Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah 198 responden. Pengukuran variabel dilakukan menggunakan skala Likert. Variabel 
penelitian terdiri atas Event Marketing sebagai variabel independen pertama (X1), Perceived 
Ease of Use sebagai variabel independen kedua (X2), Perceived Usefulness sebagai variabel 
independen ketiga sekaligus variabel mediasi (Z), serta Niat Menggunakan Aplikasi Tokopedia 
sebagai variabel dependen (Y). 

Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Pengujian dilakukan 
melalui evaluasi outer model dan inner model. Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui 
pengaruh langsung antarvariabel dan pengaruh tidak langsung melalui variabel mediasi. 

 
3.​ HASIL DAN PEMBAHASAN 
Model Rancangan Penelitian 

Penelitian ini menguji pengaruh Event Marketing, Perceived Ease of Use, dan Perceived 
Usefulness terhadap Niat Menggunakan Aplikasi Tokopedia. Selain pengaruh langsung, 
penelitian ini juga menguji peran Perceived Usefulness sebagai variabel mediasi pada hubungan 
antara Perceived Ease of Use dan Niat Menggunakan. 
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Gambar 1. Model Rancangan Penelitian 

Sumber : Peneliti (2026) 
 

Model penelitian terdiri atas Event Marketing sebagai variabel eksogen (X1), Perceived 
Ease of Use sebagai variabel eksogen (X2), Perceived Usefulness sebagai variabel mediasi (Z), 
dan Niat Menggunakan sebagai variabel endogen (Y). Hubungan yang diuji meliputi pengaruh 
Event Marketing terhadap Niat Menggunakan, Perceived Ease of Use terhadap Niat 
Menggunakan, Perceived Ease of Use terhadap Perceived Usefulness, Perceived Usefulness 
terhadap Niat Menggunakan, serta pengaruh tidak langsung Perceived Ease of Use terhadap Niat 
Menggunakan melalui Perceived Usefulness. 
Hasil Uji Validitas (Outer Model) 
Evaluasi Measurement Model 

Evaluasi measurement model dilakukan untuk menguji kemampuan indikator dalam 
merepresentasikan konstruk penelitian. Pengujian dilakukan dengan melihat nilai outer loading 
masing-masing indikator. Indikator dengan nilai outer loading yang memenuhi kriteria 
menunjukkan bahwa indikator tersebut mampu mengukur konstruk yang digunakan dalam 
penelitian. 
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Gambar 2. Measurement Model 

Sumber : Smart PLS 4 (Diolah Peneliti 2026) 
 

Berdasarkan hasil pengujian measurement model, seluruh indikator penelitian memiliki 
nilai outer loading di atas 0,70. Hasil tersebut menunjukkan bahwa indikator yang digunakan 
mampu merepresentasikan konstruk masing-masing dengan baik. Dengan demikian, seluruh 
indikator dinyatakan memenuhi kriteria validitas konvergen dan dapat digunakan dalam analisis 
selanjutnya. 
Hasil uji Validitas (Innder Model) 

Pengujian inner model atau model struktural dilakukan untuk menganalisis hubungan 
antar variabel, termasuk nilai signifikansi dan R-square dalam model penelitian. Setelah 
hubungan yang signifikan antar variabel diketahui, maka dapat ditarik kesimpulan terhadap 
hipotesis yang berkaitan dengan employee performance. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini 
dilakukan menggunakan metode resampling Bootstra 
 

Tabel 1. Nilai R-Square 

Variable R-square R-square adjusted 

Niat Menggunakan 0,645 0,639 

Perceived Usefulness 0,792 0,791 
       Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

 
Berdasarkan Tabel 1, nilai R-square Niat Menggunakan sebesar 0,645. Artinya, Event 

Marketing, Perceived Ease of Use, dan Perceived Usefulness mampu menjelaskan 64,5% variasi 
Niat Menggunakan, sedangkan 35,5% lainnya dijelaskan oleh variabel lain di luar model 
penelitian. Sementara itu, nilai R-square Perceived Usefulness sebesar 0,792. Artinya, Perceived 
Ease of Use mampu menjelaskan 79,2% variasi Perceived Usefulness, sedangkan 20,8% lainnya 
dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. 
Path Coefficient dan Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai path coefficient, t-statistic, dan 
p-value. Hubungan antarvariabel dinyatakan signifikan apabila nilai t-statistic lebih besar dari 
1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05. 
 

Tabel 2. Hasil Path Coefficient dan Pengujian Hipotesis 
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Hipotesis Hubungan Antarvariabel Path 
Coefficient 

T-Statistic P-Value Keterangan 

H1 Event Marketing → Niat 
Menggunakan 

0,152 1,329 0,184 Ditolak 

H2 Perceived Ease of Use → 
Niat Menggunakan 

0,228 2,067 0,039 Diterima 

H3 Perceived Ease of Use → 
Perceived Usefulness 

0,890 34,043 0,000 Diterima 
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Sumber: Data diolah peneliti (2026) 
 

Berdasarkan Tabel 2, Event Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Niat 
Menggunakan karena memiliki nilai p-value sebesar 0,184. Sementara itu, Perceived Ease of Use 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Menggunakan dengan nilai p-value sebesar 
0,039. Perceived Ease of Use juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived 
Usefulness dengan nilai p-value sebesar 0,000. Selanjutnya, Perceived Usefulness berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Niat Menggunakan dengan nilai p-value sebesar 0,000. 
Indirect Effect 

Pengujian indirect effect dilakukan untuk mengetahui pengaruh tidak langsung Perceived 
Ease of Use terhadap Niat Menggunakan melalui Perceived Usefulness. 
 

Tabel 3. Hasil Indirect Effect 
Hubungan Tidak Langsung Indirect Effect T-Statistic P-Value Keterangan 

Perceived Ease of Use → Perceived 
Usefulness → Niat Menggunakan 

0,410 4,338 0,000 Signifikan 

 Sumber: Data diolah peneliti (2026) 
 

Berdasarkan Tabel 3, pengaruh tidak langsung Perceived Ease of Use terhadap Niat 
Menggunakan melalui Perceived Usefulness memiliki nilai koefisien sebesar 0,410, t-statistic 
sebesar 4,338, dan p-value sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Perceived 
Usefulness mampu memediasi pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Niat Menggunakan. 
Karena pengaruh langsung Perceived Ease of Use terhadap Niat Menggunakan dan pengaruh 
tidak langsung melalui Perceived Usefulness sama-sama signifikan, maka mediasi yang terjadi 
merupakan mediasi parsial (partial mediation). 

Pembahasan 
Hasil Pengaruh Event Marketing terhadap Niat Menggunakan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Event Marketing tidak berpengaruh signifikan 
terhadap Niat Menggunakan Aplikasi Tokopedia. Nilai path coefficient sebesar 0,152, t-statistic 
sebesar 1,329, dan p-value sebesar 0,184 menunjukkan bahwa hipotesis pertama ditolak. Temuan 
ini menunjukkan bahwa kegiatan Event Marketing yang dilakukan Tokopedia belum menjadi 
faktor utama yang mendorong niat pengguna untuk menggunakan aplikasi. Meskipun kegiatan 
seperti WIB, Flash Sale, dan Harbolnas dapat menarik perhatian pengguna, daya tarik kegiatan 
tersebut belum tentu membuat pengguna memiliki niat untuk menggunakan aplikasi secara 
berkelanjutan. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Nuraeni dan Hadita (2022) 
serta Budimansyah dan Widodo (2021) yang menemukan adanya pengaruh positif Event 
Marketing terhadap minat atau niat konsumen. Namun, hasil penelitian ini sejalan dengan 
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Niat Menggunakan 

0,461 4,680 0,000 Diterima 

H5 Perceived Ease Of Use → 
Perceived Usefulness → 
Niat Menggunakan 

0,410 4,338 0,000 Diterima 
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penelitian Laziani dan Hadita (2022) yang menunjukkan bahwa Event Marketing tidak selalu 
memberikan pengaruh signifikan terhadap niat konsumen. 

Perbedaan hasil tersebut dapat disebabkan oleh perbedaan objek dan variabel dependen 
yang digunakan. Kegiatan Event Marketing dapat mendorong ketertarikan atau pembelian dalam 
jangka pendek, tetapi belum tentu membentuk niat untuk terus menggunakan aplikasi. Dalam 
penelitian ini, Niat Menggunakan lebih berkaitan dengan pengalaman pengguna terhadap 
aplikasi, khususnya kemudahan dan manfaat yang dirasakan. 
Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Niat Menggunakan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Niat Menggunakan. Nilai path coefficient sebesar 0,228, t-statistic sebesar 
2,067, dan p-value sebesar 0,039 menunjukkan bahwa hipotesis kedua diterima. Temuan ini 
menunjukkan bahwa semakin mudah aplikasi Tokopedia digunakan, semakin tinggi pula niat 
pengguna untuk menggunakannya. Kemudahan dalam memahami fitur, mencari produk, 
melakukan navigasi, dan menyelesaikan transaksi dapat meningkatkan keinginan pengguna 
untuk menggunakan aplikasi.  

Hasil ini sesuai dengan teori Technology Acceptance Model yang dikembangkan oleh 
Davis (1989), yang menjelaskan bahwa persepsi kemudahan penggunaan merupakan salah satu 
faktor penting dalam penerimaan teknologi. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan Migueli et 
al. (2024) dan Nashrulloh (2025), tetapi berbeda dengan temuan Liew dan Falahat (2018). 
Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Perceived Usefulness 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Perceived Usefulness. Nilai path coefficient sebesar 0,890, t-statistic sebesar 
34,043, dan p-value sebesar 0,000 menunjukkan bahwa hipotesis ketiga diterima. Hubungan ini 
merupakan hubungan paling kuat dalam model penelitian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
semakin mudah aplikasi Tokopedia digunakan, semakin besar manfaat yang dirasakan pengguna.  

Temuan ini sesuai dengan TAM Davis (1989), yang menjelaskan bahwa kemudahan 
penggunaan dapat memengaruhi persepsi manfaat. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan Gusni 
et al. (2019) dan Keni (2020). Aplikasi yang mudah digunakan memungkinkan pengguna 
menyelesaikan aktivitas dengan usaha yang lebih rendah sehingga manfaat aplikasi dapat 
dirasakan dengan lebih baik. 
Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Niat Menggunakan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Usefulness berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Niat Menggunakan. Nilai path coefficient sebesar 0,461, t-statistic sebesar 
4,680, dan p-value sebesar 0,000 menunjukkan bahwa hipotesis keempat diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa pengguna yang merasakan manfaat lebih besar dari 
aplikasi Tokopedia memiliki niat yang lebih tinggi untuk menggunakan aplikasi tersebut. 
Manfaat yang dirasakan dapat berupa efisiensi waktu, kemudahan mencari informasi, 
kemudahan membandingkan produk, serta kemudahan dalam melakukan transaksi. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan Kurnia dan Tandijaya (2023), Tommy et al. (2021), dan Salsabila et 
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al. (2025). Temuan ini memperkuat teori TAM bahwa Perceived Usefulness merupakan salah 
satu faktor penting dalam membentuk niat penggunaan teknologi. 
Peran Perceived Usefulness dalam Memediasi Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap 
Niat Menggunakan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Usefulness mampu memediasi pengaruh 
Perceived Ease of Use terhadap Niat Menggunakan. Nilai indirect effect sebesar 0,410, t-statistic 
sebesar 4,338, dan p-value sebesar 0,000 menunjukkan bahwa hipotesis kelima diterima. Hasil 
ini menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan dapat meningkatkan Niat Menggunakan 
melalui peningkatan manfaat yang dirasakan. Ketika pengguna merasa bahwa aplikasi Tokopedia 
mudah digunakan, pengguna dapat memanfaatkan fitur yang tersedia dengan lebih optimal. 
Pengalaman tersebut kemudian meningkatkan persepsi bahwa aplikasi Tokopedia memberikan 
manfaat. 

Dengan demikian, Perceived Ease of Use memiliki dua jalur pengaruh terhadap Niat 
Menggunakan, yaitu pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung melalui Perceived 
Usefulness. Hasil ini memperkuat model TAM Davis (1989) dan sejalan dengan penelitian 
Albanani dan Hapsari (2022) yang menunjukkan bahwa Perceived Usefulness dapat menjadi 
mekanisme mediasi dalam hubungan antara kemudahan penggunaan dan niat penggunaan. 
 
4.​ KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Event Marketing, Perceived Ease of 
Use, dan Perceived Usefulness terhadap Niat Menggunakan Aplikasi Tokopedia, dapat 
disimpulkan bahwa Event Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Niat Menggunakan 
Aplikasi Tokopedia. Hal ini menunjukkan bahwa kegiatan promosi melalui Event Marketing 
belum menjadi faktor utama yang mendorong pengguna untuk menggunakan aplikasi Tokopedia.  

Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Menggunakan 
Aplikasi Tokopedia. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin mudah aplikasi digunakan, semakin 
tinggi pula niat pengguna untuk menggunakan aplikasi Tokopedia. Selain itu, Perceived Ease of 
Use juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Usefulness. Artinya, kemudahan 
penggunaan aplikasi dapat meningkatkan manfaat yang dirasakan oleh pengguna.  

Perceived Usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Menggunakan 
Aplikasi Tokopedia. Pengguna yang merasakan bahwa aplikasi memberikan manfaat dalam 
aktivitas belanja online cenderung memiliki niat yang lebih tinggi untuk menggunakan aplikasi 
tersebut. Selanjutnya, Perceived Usefulness terbukti mampu memediasi pengaruh Perceived Ease 
of Use terhadap Niat Menggunakan. Dengan demikian, kemudahan penggunaan tidak hanya 
berpengaruh secara langsung terhadap Niat Menggunakan, tetapi juga secara tidak langsung 
melalui peningkatan manfaat yang dirasakan pengguna. 
Implikasi 

Hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi Tokopedia untuk lebih memprioritaskan 
peningkatan pengalaman penggunaan aplikasi, khususnya dari aspek kemudahan dan manfaat 
yang dirasakan pengguna. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Ease of Use dan 
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Perceived Usefulness memiliki peran penting dalam meningkatkan Niat Menggunakan. Oleh 
karena itu, Tokopedia perlu memastikan bahwa aplikasi mudah dipelajari, memiliki navigasi 
yang sederhana, serta menyediakan fitur yang dapat membantu pengguna menyelesaikan 
aktivitas belanja secara lebih efektif dan efisien. 

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Perceived Usefulness yang sangat kuat 
menunjukkan bahwa peningkatan kemudahan penggunaan dapat memperkuat manfaat yang 
dirasakan pengguna. Oleh karena itu, pengembangan fitur sebaiknya tidak hanya berfokus pada 
penambahan fitur baru, tetapi juga pada kemudahan pemahaman dan penggunaan fitur tersebut.  

Sementara itu, hasil penelitian yang menunjukkan bahwa Event Marketing tidak 
berpengaruh signifikan terhadap Niat Menggunakan memberikan implikasi bahwa kegiatan 
promosi tidak cukup apabila hanya berfokus pada daya tarik event. Kegiatan Event Marketing 
perlu diintegrasikan dengan pengalaman penggunaan aplikasi, misalnya melalui program yang 
mendorong pengguna untuk mencoba fitur aplikasi secara langsung, memberikan manfaat yang 
nyata, serta menciptakan pengalaman penggunaan yang mudah dan bermanfaat. 
Saran 

Bagi Tokopedia, disarankan untuk terus meningkatkan kemudahan penggunaan aplikasi 
melalui penyederhanaan navigasi, peningkatan kejelasan informasi, optimalisasi fitur pencarian, 
serta penyederhanaan proses transaksi. Selain itu, Tokopedia juga perlu meningkatkan manfaat 
yang dirasakan pengguna dengan menyediakan fitur dan layanan yang benar-benar membantu 
aktivitas belanja online.  

Dalam pelaksanaan Event Marketing, Tokopedia disarankan tidak hanya mengandalkan 
promosi, diskon, atau daya tarik event, tetapi juga menghubungkan kegiatan tersebut dengan 
pengalaman langsung pengguna terhadap aplikasi. Dengan demikian, kegiatan Event Marketing 
tidak hanya berfungsi untuk menarik perhatian pengguna, tetapi juga dapat meningkatkan 
persepsi mengenai kemudahan dan manfaat aplikasi. 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian dengan 
menambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi Niat Menggunakan aplikasi e-commerce, 
seperti Perceived Enjoyment, kepercayaan, kualitas layanan elektronik, keamanan, customer 
experience, atau brand image. Penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan objek e-commerce 
yang berbeda atau melakukan perbandingan antara beberapa platform e-commerce untuk 
memperoleh hasil yang lebih luas. 
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