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ABSTRAK
Perkembangan social commerce di Indonesia telah mengubah cara konsumen membeli produk fashion secara online. TikTok Shop menjadi salah satu platform yang banyak digunakan Generasi Z karena mudah digunakan dan memiliki berbagai fitur yang mendukung aktivitas belanja. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Perceived Ease of Use dan Perceived Usefulness terhadap Attitude Toward Using, pengaruh Attitude Toward Using terhadap Behavioral Intention, serta pengaruh Behavioral Intention terhadap Actual Purchase dalam kerangka Technology Acceptance Model (TAM). Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatif melalui metode survei. Data diperoleh dari 515 responden Generasi Z berusia 17–26 tahun yang memiliki akun TikTok aktif dan pernah membeli produk fashion melalui TikTok Shop, yang dipilih dengan teknik purposive sampling. Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan software SmartPLS versi 4.1.1.8. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude Toward Using (koefisien jalur 0,428; t-statistic 8,622; p-value 0,000). Perceived Usefulness juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude Toward Using (koefisien jalur 0,464; t-statistic 9,236; p-value 0,000). Selanjutnya, Attitude Toward Using berpengaruh positif dan signifikan terhadap Behavioral Intention (koefisien jalur 0,803; t-statistic 32,138; p-value 0,000), dan Behavioral Intention berpengaruh positif dan signifikan terhadap Actual Purchase (koefisien jalur 0,815; t-statistic 41,796; p-value 0,000). Hasil uji R-Square menunjukkan bahwa Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use mampu menjelaskan 72,4% variasi Attitude Toward Using, Attitude Toward Using menjelaskan 64,4% variasi Behavioral Intention, serta Behavioral Intention menjelaskan 66,5% variasi Actual Purchase. Temuan ini menunjukkan bahwa kemudahan dan manfaat TikTok Shop dapat meningkatkan sikap, niat penggunaan, dan pembelian aktual produk fashion di kalangan Generasi Z.

Kata kunci: TikTok Shop, Technology Acceptance Model (TAM), Persepsi Kemudahan Penggunaan, Persepsi Kegunaan, Generasi Z.

ABSTRACT
[bookmark: _Hlk172635859]The development of social commerce in Indonesia has changed the way consumers purchase fashion products online. TikTok Shop is one of the platforms widely used by Generation Z because it is easy to use and provides various features that support shopping activities. This study aims to analyze the effects of Perceived Ease of Use and Perceived Usefulness on Attitude Toward Using, the effect of Attitude Toward Using on Behavioral Intention, and the effect of Behavioral Intention on Actual Purchase within the Technology Acceptance Model (TAM) framework. This study uses a quantitative approach with an explanatory research design through a survey method. Data were collected from 515 Generation Z respondents aged 17–26 years who have an active TikTok account and have purchased fashion products through TikTok Shop, selected using a purposive sampling technique. Data were analyzed using Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) with SmartPLS version 4.1.1.8. The results show that Perceived Ease of Use has a positive and significant effect on Attitude Toward Using (path coefficient 0.428; t-statistic 8.622; p-value 0.000). Perceived Usefulness also has a positive and significant effect on Attitude Toward Using (path coefficient 0.464; t-statistic 9.236; p-value 0.000). Furthermore, Attitude Toward Using has a positive and significant effect on Behavioral Intention (path coefficient 0.803; t-statistic 32.138; p-value 0.000), and Behavioral Intention has a positive and significant effect on Actual Purchase (path coefficient 0.815; t-statistic 41.796; p-value 0.000). The R-Square test shows that Perceived Usefulness and Perceived Ease of Use explain 72.4% of the variance in Attitude Toward Using, Attitude Toward Using explains 64.4% of the variance in Behavioral Intention, and Behavioral Intention explains 66.5% of the variance in Actual Purchase. These findings indicate that the ease of use and usefulness of TikTok Shop can improve users' attitudes, usage intentions, and actual fashion product purchases among Generation Z.

Keywords: TikTok Shop, Technology Acceptance Model (TAM), Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, Generation Z.

INTRODUCTION

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah membawa perubahan signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam aktivitas ekonomi dan perilaku konsumsi masyarakat. Kemajuan teknologi informasi mendorong munculnya berbagai platform digital yang memudahkan masyarakat dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari, salah satunya melalui e-commerce dan social commerce. Transformasi ini mengubah cara konsumen dalam mencari informasi, mengevaluasi produk, hingga melakukan keputusan pembelian yang kini semakin terintegrasi dengan penggunaan teknologi digital. Di Indonesia, alur transformasi ini berjalan cepat. Laporan We Are Social tahun 2024 mencatat pengguna internet Indonesia sudah melewati angka 215 juta, sehingga berbagai platform e-commerce dan media sosial berkembang menjadi sarana utama dalam berbelanja online.
Belanja online di Indonesia juga mengalami perubahan yang relatif signifikan. Aktivitas jual beli mulai masuk ke media sosial, dan pola ini dikenal sebagai social commerce, di mana interaksi sosial, konten digital, dan proses jual beli berjalan bersamaan. Salah satu platform yang pertumbuhannya mencolok adalah TikTok. Awalnya populer karena video hiburan berdurasi pendek, platform ini kemudian berkembang menjadi saluran pemasaran digital yang kuat. Berdasarkan survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2025, Shopee menjadi platform e-commerce yang paling sering diakses masyarakat Indonesia, sedangkan TikTok Shop menempati posisi setelah Shopee dan berada di atas beberapa platform lain seperti Tokopedia dan Lazada, menunjukkan bahwa TikTok Shop telah menjadi salah satu platform belanja digital yang cukup dominan.
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Gambar 1.  Data E-commerce yang Sering Diakses
      Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)



Fitur TikTok Shop memungkinkan orang menonton video, menonton live streaming, membaca komentar, lalu langsung membeli tanpa keluar aplikasi. Dampaknya relatif jelas pada kategori fashion, karena produk fashion kuat di sisi visual dan sangat dipengaruhi tren. Keputusan membeli produk fashion dinilai dipengaruhi oleh tren yang berkembang, referensi dari media sosial, serta visual yang menarik, sehingga proses penilaian produk fashion tidak hanya rasional, tetapi juga emosional dan sosial. Kelompok yang paling aktif dalam pola ini adalah Generasi Z, yaitu mereka yang lahir antara 1997 hingga 2012. Intensitas penggunaan platform ini juga memunculkan pembelian impulsif; dalam satu periode tertentu, sebuah video bisa mengumpulkan jutaan impresi, ratusan ribu klik pada tautan produk, lalu berujung pada ribuan transaksi, sebagaimana dapat diamati pada performa konten affiliate produk fashion berikut.
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Gambar 2.  Data Aktivitas Affiliate Produk Fashion di TikTok Shop
Sumber: Dokumentasi pribadi (diolah peneliti)



Meskipun pertumbuhan TikTok Shop terlihat cepat, penerimaan penggunanya tidak selalu sama. Sebelum menjadikan platform ini sebagai tempat belanja utama, banyak pengguna mempertimbangkan beberapa hal: apakah aplikasinya mudah dipakai, apakah fiturnya membantu, dan apakah sistemnya dapat dipercaya. Perbedaan respons ini menunjukkan bahwa cara konsumen memandang teknologi di balik platform berperan besar dalam membentuk sikap dan niat menggunakan, sehingga muncul kebutuhan akan pendekatan teoritis yang mampu menjelaskan bagaimana teknologi diterima dalam konteks belanja online yang menyatu dengan media sosial.
Salah satu kerangka yang sering digunakan untuk menjelaskan hal tersebut adalah Technology Acceptance Model (TAM), yang menekankan dua persepsi utama yaitu Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use. Ketika pengguna merasa sebuah sistem bermanfaat dan tidak merepotkan, kemungkinan besar mereka akan bersikap positif lalu menggunakannya. Meski begitu, penerapan TAM di Indonesia banyak berfokus pada marketplace konvensional seperti Shopee dan Tokopedia, sementara studi kuantitatif yang menggabungkan TAM dengan konsep social commerce, khususnya dalam belanja fashion Generasi Z, masih terbatas. Sebagian besar penelitian terdahulu juga lebih banyak membahas promosi, influencer, dan impulse buying, sehingga belum banyak yang mengkaji secara komprehensif hubungan antara persepsi kemudahan penggunaan, persepsi kegunaan, sikap, niat perilaku, dan keputusan menggunakan TikTok Shop sebagai platform pembelian fashion.
Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk: (1) menganalisis pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Attitude Toward Using Generasi Z dalam menggunakan TikTok Shop; (2) menganalisis pengaruh Perceived Usefulness terhadap Attitude Toward Using; (3) menganalisis pengaruh Attitude Toward Using terhadap Behavioral Intention; dan (4) menganalisis pengaruh Behavioral Intention terhadap Actual Purchase produk fashion melalui TikTok Shop. Secara teoretis, penelitian ini memberikan tambahan sudut pandang pada kajian perilaku konsumen digital, terutama penerapan TAM pada platform berbasis konten video seperti TikTok Shop yang masih belum banyak disentuh. Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan oleh pelaku usaha fashion, praktisi digital marketing, serta pengelola platform dalam menyusun strategi konten dan perbaikan sistem transaksi yang lebih sesuai dengan kebiasaan Generasi Z.

LITERATURE REVIEW

1. Digital Marketing
Digital marketing pada dasarnya adalah upaya pemasaran yang memanfaatkan media digital dan internet untuk menjangkau sekaligus berinteraksi dengan konsumen secara dua arah. Menurut (Syukri & Sunrawali, 2022), digital marketing merupakan strategi pemasaran yang menggunakan media digital, terutama media sosial, untuk menyampaikan nilai produk sekaligus membangun hubungan dengan konsumen. (Watajdid et al., 2021) menyebut interaksi dua arah sebagai kekuatan utama pendekatan ini, karena ketika konsumen dapat berkomentar, berbagi pengalaman, atau menanggapi siaran langsung, keterlibatan mereka terhadap merek cenderung meningkat. Karakter visual di media sosial membuat konsumen dapat melihat bentuk, warna, hingga cara memadukan produk secara langsung, sehingga pengalaman semacam ini sering kali lebih meyakinkan dibanding sekadar membaca deskripsi teks, dan relevan dalam membentuk sikap dan niat beli, terutama di platform visual seperti TikTok.
2. Platform TikTok dalam E-commerce Fashion
TikTok pada dasarnya adalah ruang digital untuk membuat dan berbagi video pendek yang cepat dicerna. (Rahmawati, 2024) mencatat adanya pergeseran peran TikTok dari aplikasi hiburan menjadi platform yang masuk ke ranah komunikasi, pemasaran, bahkan transaksi digital. Perubahan besar dalam ekosistem TikTok terjadi ketika fitur TikTok Shop menyatu dengan alur konten sehari-hari pengguna, sehingga transaksi dapat dilakukan langsung setelah melihat review atau live streaming. Situasi ini sejalan dengan konsep social commerce, di mana (Sa'adah et al., 2022) menunjukkan bahwa konten dan interaksi di TikTok memiliki peran dalam membentuk keputusan pembelian yang muncul dari campuran logika dan emosi.
3. TikTok sebagai Media Sosial dan Platform Belanja
Dalam kerangka social commerce, keputusan beli jarang lahir dari satu faktor tunggal. (Hasanah & Sudarwanto, 2023) menunjukkan bahwa pola komunikasi berupa interaksi langsung, komentar, dan siaran langsung penjual berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Pengalaman belanja di TikTok Shop juga berbeda dibanding marketplace biasa karena niat beli sering muncul belakangan, setelah pengguna melihat konten yang relevan, sehingga hambatan berpindah aplikasi menjadi hampir tidak ada.
4. Tren Pembelian Fashion di TikTok
Belanja fashion melalui TikTok semakin lumrah, terutama melalui fitur live shopping. (Khoirurroziqin, 2024) melihat fenomena ini sebagai pendorong budaya konsumsi fashion yang sangat dipengaruhi tren dan viralitas di kalangan Generasi Z. Hasil penelitian (Hasanah & Sudarwanto, 2023) juga memperlihatkan bahwa paparan konten TikTok, terutama melalui live shopping, berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif produk fashion, sedangkan (Anita & Suratnoaji, 2025) menemukan bahwa live streaming TikTok Shop meningkatkan intensitas pembelian fashion pada Generasi Z.
5. Generasi Z sebagai Konsumen Digital
Generasi Z merujuk pada mereka yang lahir sekitar 1997 sampai 2012, kelompok yang tumbuh akrab dengan layar sentuh, WiFi, dan notifikasi digital. (Sa'adah et al., 2022) mencatat bahwa Generasi Z di Indonesia memiliki ketergantungan relatif besar pada platform digital untuk memenuhi kebutuhan informasi dan konsumsi. Perilaku konsumsi Generasi Z tidak dapat dilepaskan dari campuran faktor teknologi, sosial, dan psikologis, di mana (Purnomo & Hardianto, 2025) menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan aplikasi TikTok Shop berpengaruh positif terhadap kepuasan dan niat beli Generasi Z, sejalan dengan kerangka TAM.
6. Technology Acceptance Model (TAM)
Technology Acceptance Model (TAM) merupakan salah satu model yang paling banyak digunakan untuk menjelaskan penerimaan individu terhadap suatu teknologi informasi. Model ini dikembangkan oleh Davis (1989) sebagai adaptasi dari Theory of Reasoned Action (TRA). Davis (1989) mengemukakan bahwa terdapat dua konstruk utama yang menentukan penerimaan teknologi, yaitu Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use, yang memengaruhi Attitude Toward Using, kemudian membentuk Behavioral Intention, hingga akhirnya menghasilkan Actual Purchase/Actual Use.
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Gambar 3.  Kerangka dasar Technology Acceptance Model (TAM)
Sumber: Davis (1989), diolah penulis



Di Indonesia, TAM juga banyak digunakan untuk menganalisis penerimaan berbagai aplikasi digital. (Wicaksono & Maharani, 2020) menyatakan bahwa TAM relevan digunakan karena mampu menjelaskan bagaimana persepsi pengguna terhadap manfaat dan kemudahan suatu aplikasi memengaruhi sikap serta keputusan dalam menggunakan teknologi tersebut. Dalam penelitian ini, TAM digunakan sebagai grand theory untuk menjelaskan proses penerimaan TikTok Shop sebagai platform pembelian produk fashion pada Generasi Z.
7. Variabel dalam TAM
a. Perceived Usefulness (PU) - Variabel Independen. Mengacu pada sejauh mana seseorang percaya bahwa penggunaan suatu sistem memberikan manfaat dalam aktivitasnya (Davis, 1989). Dalam penelitian ini, PU dipahami sebagai persepsi bahwa TikTok Shop mempermudah aktivitas belanja fashion, misalnya membantu menemukan produk lebih cepat, membandingkan harga tanpa berpindah aplikasi, hingga mengambil keputusan dengan lebih yakin (Afriani & Hayati, 2022).
b. Perceived Ease of Use (PEOU) - Variabel Independen. Berkaitan dengan seberapa mudah suatu sistem digunakan tanpa memerlukan usaha yang besar (Davis, 1989). Kemudahan ini dapat dilihat dari navigasi yang jelas, fitur yang mudah dipahami, atau proses checkout yang tidak berbelit (Wicaksono & Maharani, 2020). Dalam TAM, kemudahan penggunaan juga memengaruhi persepsi manfaat (Mulyono & Premananto, 2022).
c. Attitude Toward Using (ATU) - Variabel Intervening. Menggambarkan perasaan pengguna terhadap suatu teknologi, apakah mereka menyukainya atau tidak (Davis, 1989). Sikap ini ditunjukkan melalui rasa nyaman, ketertarikan, dan kesenangan saat menggunakan TikTok Shop, dan menjadi penghubung antara persepsi awal dan niat penggunaan.
d. Behavioral Intention (BI) - Variabel Intervening. Merujuk pada keinginan individu untuk menggunakan teknologi di masa mendatang (Davis, 1989), misalnya keinginan untuk kembali belanja, lebih memilih TikTok dibanding platform lain, atau merekomendasikannya ke teman (Burhanudin & Puspita, 2023).
e. Actual Purchase (AP) - Variabel Dependen. Merupakan tindakan nyata pengguna dalam menggunakan teknologi, yang dalam penelitian ini diwujudkan dalam pembelian produk fashion melalui TikTok Shop, sebagai hasil akhir dari rangkaian proses psikologis yang dimulai dari persepsi kemanfaatan dan kemudahan.
8. Penelitian Terdahulu

	Peneliti (Tahun)
	Judul / Fokus Penelitian
	Variabel
	Metode
	Hasil Utama

	Sito Putri & Iriani (2021)
	Pengaruh PEOU dan PU terhadap Keputusan Penggunaan Aplikasi Tokopedia melalui Trust
	PEOU, PU, Trust, Actual Use
	Path Analysis (AMOS)
	PEOU berpengaruh terhadap trust dan actual use; PU berpengaruh terhadap trust; trust memediasi pengaruh terhadap actual use

	(Mercu Buana Yogyakarta)
	Pengaruh PU, PEOU, Trust in Online Store, dan Perceived Risk terhadap Niat Beli Online pada Produk UMKM
	PU, PEOU, Trust, Perceived Risk, Purchase Intention
	Regresi Linier Berganda
	Secara simultan PU, PEOU, Trust, dan Perceived Risk berpengaruh signifikan; secara parsial PEOU, Trust, dan Perceived Risk signifikan, sedangkan PU tidak signifikan namun berpengaruh dominan

	Hasanah & Sudarwanto (2023)
	Pengaruh Content Marketing dan e-WOM TikTok terhadap Impulse Buying Produk Fashion Generasi Z
	Content Marketing, e-WOM, Impulse Buying
	Regresi Linier Berganda
	Content marketing dan e-WOM berpengaruh signifikan terhadap impulse buying produk fashion

	Anita & Suratnoaji (2025)
	Hubungan Terpaan Live Shopping TikTok Shop dengan Perilaku Pembelian Impulsif Generasi Z
	Terpaan Live Shopping, Pembelian Impulsif
	Kuantitatif Korelasional
	Live streaming TikTok Shop meningkatkan intensitas pembelian fashion Generasi Z

	Purnomo & Hardianto (2025)
	Kualitas Sistem dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi terhadap Kepuasan Pelanggan TikTok Shop Generasi Z
	Kualitas Sistem, PEOU, Kepuasan
	Regresi Linier Berganda
	PEOU berpengaruh positif terhadap kepuasan dan niat beli Generasi Z


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)

Kerangka Pemikiran
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Gambar 4.  Kerangka Pemikiran
Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)




Kerangka pemikiran penelitian ini berasal dari Technology Acceptance Model yang diperkenalkan Davis pada 1989. Model ini digunakan untuk memahami bagaimana seseorang sampai pada titik menerima atau menolak sebuah teknologi. Dalam model tersebut, Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use membentuk Attitude Toward Using, yang kemudian memunculkan Behavioral Intention sebagai niat beli, hingga akhirnya bermuara pada Actual Purchase, yaitu pembelian yang benar-benar terjadi.
Hipotesis
Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut:
H1: Perceived Ease of Use berpengaruh signifikan terhadap Attitude Toward Using Generasi Z dalam menggunakan TikTok Shop.
H2: Perceived Usefulness berpengaruh signifikan terhadap Attitude Toward Using Generasi Z dalam menggunakan TikTok Shop.
H3: Attitude Toward Using berpengaruh signifikan terhadap Behavioral Intention Generasi Z dalam menggunakan TikTok Shop.
H4: Behavioral Intention berpengaruh signifikan terhadap Actual Purchase Generasi Z melalui TikTok Shop.

METHODS
[bookmark: _Hlk167697928]          Jenis dan Pendekatan Penelitian
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian eksplanatif dengan pendekatan kuantitatif melalui metode survei. Pendekatan ini dipilih karena penelitian berfokus pada pengujian hubungan antarvariabel secara empiris dan terukur, yaitu Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Attitude Toward Using, Behavioral Intention, serta Actual Purchase pada penggunaan TikTok Shop oleh Generasi Z. Lokasi penelitian dilakukan secara daring dengan cakupan wilayah Indonesia, menyesuaikan karakteristik objek penelitian yang tersebar di berbagai daerah.
Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z berusia 17–26 tahun yang menggunakan TikTok Shop untuk membeli produk fashion di Indonesia, dengan kriteria memiliki akun TikTok aktif dan pernah melakukan pembelian produk fashion melalui TikTok Shop minimal dua kali dalam enam bulan terakhir. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, penentuan ukuran sampel menggunakan rumus Lemeshow:

Keterangan: n = jumlah sampel minimum; Z = nilai Z pada tingkat kepercayaan 95% (1,96); p = proporsi populasi (0,5); d = margin of error (0,10). Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah sampel minimum yang dibutuhkan dibulatkan menjadi 100 responden. Dalam pelaksanaannya, peneliti berhasil memperoleh 515 responden yang memenuhi kriteria penelitian sehingga seluruh data responden digunakan dalam proses analisis. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik non-probability sampling yang didasarkan pada kriteria tertentu sesuai tujuan penelitian (Suriani et al., 2023).
Operasional Variabel
Seluruh variabel diukur menggunakan kuesioner terstruktur dengan skala Likert lima tingkat (1 = Sangat Tidak Setuju sampai 5 = Sangat Setuju), disusun berdasarkan indikator yang telah digunakan dalam penelitian sebelumnya (Burhanudin & Puspita, 2023; Mandala et al., 2025).

	Variabel
	Definisi Operasional
	Indikator

	Perceived Usefulness (PU)
	Persepsi responden mengenai sejauh mana TikTok Shop memberikan manfaat dalam meningkatkan efektivitas dan efisiensi pembelian produk fashion
	Membantu menemukan produk lebih cepat; meningkatkan efisiensi waktu belanja; mempermudah proses pembelian; membantu pengambilan keputusan pembelian

	Perceived Ease of Use (PEOU)
	Persepsi responden mengenai kemudahan penggunaan fitur TikTok Shop dalam mencari, memilih, dan membeli produk fashion
	Fitur mudah dipahami; navigasi aplikasi mudah digunakan; proses transaksi sederhana; interaksi sistem tidak membingungkan

	Attitude Toward Using (ATU)
	Sikap atau evaluasi afektif responden terhadap penggunaan TikTok Shop sebagai platform belanja fashion
	Merasa senang menggunakan TikTok Shop; merasa nyaman berbelanja di TikTok Shop; memiliki ketertarikan menggunakan TikTok Shop

	Behavioral Intention (BI)
	Niat responden untuk terus menggunakan TikTok Shop dalam pembelian produk fashion di masa mendatang
	Niat menggunakan kembali TikTok Shop; preferensi memilih TikTok Shop dibanding platform lain; niat melakukan pembelian ulang

	Actual Purchase (AP)
	Perilaku nyata responden dalam melakukan pembelian produk fashion melalui TikTok Shop
	Frekuensi pembelian di TikTok Shop; konsistensi menggunakan TikTok Shop untuk belanja fashion; TikTok Shop sebagai platform utama pembelian


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)
Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online berbasis Google Form yang disebarkan melalui media sosial, terutama TikTok, Instagram, serta platform komunikasi digital lain yang sering digunakan responden (Gunawan et al., 2025). Prosedur pengumpulan data meliputi: (1) penyusunan instrumen berdasarkan indikator konstruk TAM; (2) uji coba awal (pilot test); (3) pengujian validitas dan reliabilitas awal instrumen; (4) penyebaran link kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria; dan (5) penyaringan data (data cleaning) dengan menghapus jawaban yang tidak lengkap atau tidak konsisten.
Teknik Analisis Data
Data dianalisis menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan software SmartPLS versi 4.1.1.8. Pendekatan ini dipilih karena mampu menganalisis hubungan antarkonstruk laten yang diukur melalui beberapa indikator secara simultan, sekaligus sesuai dengan karakter TAM sebagai model prediktif (Afriani & Hayati, 2022; Retnosari & Nadlifatin, 2024). Analisis diawali dengan statistik deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden dan tanggapan responden, dilanjutkan dengan evaluasi model pengukuran (outer model) yang meliputi convergent validity (outer loading ≥ 0,70 dan Average Variance Extracted / AVE ≥ 0,50), discriminant validity (nilai cross loading), serta construct reliability (Cronbach's Alpha dan Composite Reliability ≥ 0,70). Selanjutnya dilakukan evaluasi model struktural (inner model) yang meliputi R-Square (R²), F-Square (f²), serta uji model fit (SRMR dan NFI). Pengujian hipotesis dilakukan melalui teknik bootstrapping pada model struktural, dengan kriteria hipotesis diterima apabila nilai t-statistic > 1,96 pada taraf signifikansi 5% (α = 0,05) dan nilai p-value < 0,05.

RESULT & DISCUSSION
RESULT
          Gambaran Umum Objek Penelitian
TikTok Shop merupakan salah satu social commerce yang terintegrasi langsung dengan aplikasi TikTok, yang menggabungkan aktivitas menikmati konten dan berbelanja dalam satu ruang digital yang sama. Di Indonesia, TikTok Shop berkembang menjadi salah satu media pemasaran yang cukup dominan, terutama untuk kategori produk fashion seperti pakaian, sepatu, tas, hijab, hingga aksesori sehari-hari, yang dipromosikan melalui video pendek, siaran langsung, ulasan produk, maupun program afiliasi. Subjek penelitian adalah Generasi Z yang memiliki akun TikTok aktif dan pernah melakukan pembelian produk fashion melalui TikTok Shop sedikitnya dua kali dalam enam bulan terakhir.
Karakteristik Responden
Tabel 1. Karakteristik Responden
	Karakteristik
	Kategori
	Frekuensi
	Persentase

	Jenis Kelamin
	Laki-laki
	487
	94,6%

	
	Perempuan
	28
	5,4%

	Usia
	17–20 Tahun
	470
	91,3%

	
	21–23 Tahun
	35
	6,8%

	
	24–26 Tahun
	10
	1,9%

	Status Saat Ini
	Pelajar/Mahasiswa
	422
	81,9%

	
	Bekerja
	68
	13,2%

	
	Lainnya
	25
	4,9%

	Intensitas Penggunaan TikTok
	< 1 Jam
	37
	7,2%

	
	1–3 Jam
	239
	46,4%

	
	3–5 Jam
	151
	29,3%

	
	> 5 Jam
	88
	17,1%

	Frekuensi Pembelian Fashion (6 bulan terakhir)
	2–3 Kali
	332
	64,5%

	
	4–5 Kali
	114
	22,1%

	
	> 5 Kali
	69
	13,4%


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah), n = 515
Responden didominasi oleh laki-laki (94,6%) berusia 17–20 tahun (91,3%) berstatus pelajar/mahasiswa (81,9%), dengan intensitas penggunaan TikTok terbanyak 1–3 jam per hari (46,4%) dan frekuensi pembelian fashion melalui TikTok Shop terbanyak 2–3 kali dalam enam bulan terakhir (64,5%). Profil ini menunjukkan bahwa responden memiliki pengalaman yang memadai dalam menggunakan fitur belanja pada TikTok Shop, sehingga layak memberikan penilaian terhadap variabel penelitian.
Tanggapan Responden
Tabel 2. Ringkasan Tanggapan Responden per Variabel
	Variabel
	Nilai Rata-Rata
	Kategori
	Indikator Tertinggi

	Perceived Usefulness (PU)
	4,346
	Sangat Baik
	PU2 (4,427)

	Perceived Ease of Use (PEOU)
	4,290
	Sangat Baik
	PEOU3 (4,433)

	Attitude Toward Using (ATU)
	4,282
	Sangat Baik
	ATU1 (4,348)

	Behavioral Intention (BI)
	4,108
	Baik
	BI1 (4,258)

	Actual Purchase (AP)
	4,225
	Sangat Baik
	AP3 (4,338)


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)
Secara umum, tanggapan responden terhadap seluruh variabel penelitian berada pada kategori baik hingga sangat baik, dengan dominasi jawaban setuju dan sangat setuju. Nilai rata-rata tertinggi terdapat pada variabel Perceived Usefulness (4,346), yang menunjukkan bahwa responden merasakan manfaat fungsional yang kuat dari TikTok Shop, mulai dari efisiensi waktu belanja hingga kemudahan membandingkan produk. Nilai rata-rata terendah terdapat pada variabel Behavioral Intention (4,108), khususnya pada indikator preferensi memilih TikTok Shop dibanding platform lain (BI2), yang mengindikasikan bahwa sebagian responden masih mempertimbangkan platform belanja lain sebagai alternatif meskipun niat penggunaan secara umum tetap positif. Meskipun demikian, variabel Actual Purchase tetap berada pada kategori sangat baik (4,225), menunjukkan bahwa niat penggunaan yang terbentuk telah cukup konsisten diwujudkan dalam bentuk transaksi nyata.
Analisis Inferensial (SEM-PLS)
Analisis data dilakukan menggunakan software SmartPLS versi 4.1.1.8 dengan pendekatan SEM-PLS untuk menguji hubungan antara Perceived Usefulness (PU), Perceived Ease of Use (PEOU), Attitude Toward Using (ATU), Behavioral Intention (BI), dan Actual Purchase (AP).
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Gambar 4. Model Laten Variabel Penelitian
sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)




a. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
1) Convergent Validity
Tabel 3. Hasil Outer Loading Uji Convergent Validity
	Indikator
	Outer Loading
	Keterangan

	AP1
	0,851
	Valid

	AP2
	0,797
	Valid

	AP3
	0,815
	Valid

	AP4
	0,813
	Valid

	ATU1
	0,861
	Valid

	ATU2
	0,879
	Valid

	ATU3
	0,861
	Valid

	ATU4
	0,846
	Valid

	BI1
	0,819
	Valid

	BI2
	0,859
	Valid

	BI3
	0,895
	Valid

	BI4
	0,823
	Valid

	PEOU1
	0,813
	Valid

	PEOU2
	0,801
	Valid

	PEOU3
	0,842
	Valid

	PEOU4
	0,836
	Valid

	PEOU5
	0,794
	Valid

	PU1
	0,848
	Valid

	PU2
	0,774
	Valid

	PU3
	0,763
	Valid

	PU4
	0,821
	Valid

	PU5
	0,843
	Valid


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)
Seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,70, dengan nilai tertinggi pada indikator BI3 (0,895) dan nilai terendah pada indikator PU3 (0,763), sehingga seluruh indikator dinyatakan valid dan layak digunakan pada tahap analisis selanjutnya.
Tabel 4. Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)
	Variabel
	AVE
	Keterangan

	Actual Purchase
	0,671
	Valid

	Attitude Toward Using
	0,743
	Valid

	Behavioral Intention
	0,722
	Valid

	Perceived Ease of Use
	0,668
	Valid

	Perceived Usefulness
	0,657
	Valid


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)
Seluruh variabel memiliki nilai AVE di atas batas minimum 0,50, dengan nilai tertinggi pada Attitude Toward Using (0,743) dan terendah pada Perceived Usefulness (0,657), sehingga seluruh konstruk dinyatakan memenuhi kriteria convergent validity.
2) Discriminant Validity
Pengujian discriminant validity dilakukan melalui nilai cross loading. Hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4.1.1.8 menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel Actual Purchase, Attitude Toward Using, Behavioral Intention, Perceived Ease of Use, dan Perceived Usefulness memiliki nilai cross loading tertinggi pada konstruknya masing-masing dibandingkan konstruk lainnya (misalnya AP1 memuat 0,851 pada Actual Purchase, jauh lebih tinggi dibandingkan 0,694 pada Attitude Toward Using, 0,722 pada Behavioral Intention, dan seterusnya). Tidak ditemukan indikator dengan nilai cross loading lebih tinggi pada konstruk lain, sehingga seluruh indikator dinyatakan telah memenuhi kriteria discriminant validity (matriks cross loading lengkap sebanyak 22 indikator × 5 konstruk dapat dilihat pada Tabel 4.11 skripsi asli).
3) Construct Reliability
Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Konstruk
	Variabel
	Cronbach's Alpha
	Composite Reliability
	Keterangan

	Actual Purchase
	0,837
	0,891
	Reliabel

	Attitude Toward Using
	0,885
	0,920
	Reliabel

	Behavioral Intention
	0,871
	0,912
	Reliabel

	Perceived Ease of Use
	0,876
	0,910
	Reliabel

	Perceived Usefulness
	0,869
	0,905
	Reliabel


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)
Seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di atas batas minimum 0,70, sehingga seluruh instrumen dinyatakan reliabel dan konsisten dalam mengukur konstruk yang diteliti.
4) Uji Model Fit
Tabel 6. Hasil Uji Model Fit
	
	Rule of Thumb
	Nilai Parameter
	Keterangan

	SRMR
	Lebih kecil dari 0,10
	0,080
	Fit

	NFI
	Mendekati nilai 1
	0,862
	Cukup


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)
Nilai SRMR sebesar 0,080 berada di bawah batas maksimum 0,10, dan nilai NFI sebesar 0,862 mendekati angka 1, sehingga model penelitian dinyatakan telah memenuhi kriteria goodness of fit dan layak digunakan untuk pengujian inner model serta pengujian hipotesis.
b. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
1) R-Square (R²)
Tabel 7. Hasil R-Square
	Variabel Dependen
	R-Square
	R-Square Adjusted

	Attitude Toward Using
	0,724
	0,723

	Behavioral Intention
	0,644
	0,643

	Actual Purchase
	0,665
	0,664


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)
Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use secara bersama-sama mampu menjelaskan 72,4% variasi Attitude Toward Using; Attitude Toward Using menjelaskan 64,4% variasi Behavioral Intention; dan Behavioral Intention menjelaskan 66,5% variasi Actual Purchase. Ketiga nilai R² tersebut tergolong kuat, menunjukkan bahwa model yang dibangun memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan perilaku pembelian produk fashion melalui TikTok Shop.
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Gambar 5. Output Model PLS-SEM Algorithm
sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)



2) F-Square (Effect Size)
Tabel 8. Hasil F-Square
	Hubungan Antarvariabel
	F-Square
	Kategori

	Perceived Ease of Use → Attitude Toward Using
	0,216
	Sedang

	Perceived Usefulness → Attitude Toward Using
	0,254
	Sedang

	Attitude Toward Using → Behavioral Intention
	1,810
	Besar

	Behavioral Intention → Actual Purchase
	1,984
	Besar


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)
Attitude Toward Using dan Behavioral Intention memberikan kontribusi paling besar dalam model penelitian ini, dengan nilai F² masing-masing 1,810 dan 1,984 (kategori besar), sedangkan pengaruh PEOU dan PU terhadap ATU berada pada kategori sedang.
Signifikansi (Pengujian Hipotesis)
1) Hasil Bootstrapping Efek Langsung (Direct Effect)
Tabel 9. Hasil Path Coefficient Bootstrapping — Direct Effect
	Hipotesis / Jalur
	Original Sample
	T-Statistics
	P-Values
	Keterangan

	(H1) Perceived Ease of Use → Attitude Toward Using
	0,428
	8,622
	0,000
	Terbukti

	(H2) Perceived Usefulness → Attitude Toward Using
	0,464
	9,236
	0,000
	Terbukti

	(H3) Attitude Toward Using → Behavioral Intention
	0,803
	32,138
	0,000
	Terbukti

	(H4) Behavioral Intention → Actual Purchase
	0,815
	41,796
	0,000
	Terbukti


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)
Seluruh hubungan langsung memiliki nilai t-statistic di atas 1,96 dan p-value di bawah 0,05, sehingga H1, H2, H3, dan H4 dinyatakan diterima (terbukti).
2) Hasil Bootstrapping Efek Tidak Langsung (Indirect Effect)
Tabel 10. Hasil Path Coefficient Bootstrapping — Indirect Effect
	Jalur Mediasi
	Original Sample
	T-Statistics
	P-Values
	Keterangan

	Perceived Ease of Use → Attitude Toward Using → Behavioral Intention → Actual Purchase
	0,280
	7,609
	0,000
	Terbukti

	Perceived Ease of Use → Attitude Toward Using → Behavioral Intention
	0,343
	8,100
	0,000
	Terbukti

	Perceived Usefulness → Attitude Toward Using → Behavioral Intention → Actual Purchase
	0,304
	8,157
	0,000
	Terbukti

	Perceived Usefulness → Attitude Toward Using → Behavioral Intention
	0,372
	8,721
	0,000
	Terbukti

	Attitude Toward Using → Behavioral Intention → Actual Purchase
	0,654
	20,188
	0,000
	Terbukti


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data Diolah)
Seluruh jalur mediasi memiliki nilai t-statistic di atas 1,96 dan p-value di bawah 0,05, sehingga Attitude Toward Using dan Behavioral Intention terbukti berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam menghubungkan persepsi pengguna dengan pembelian aktual.

DISCUSSION

1. Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Attitude Toward Using
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude Toward Using (koefisien jalur 0,428; t-statistic 8,622; p-value 0,000), sehingga H1 diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa kemudahan penggunaan TikTok Shop menjadi salah satu faktor yang berperan dalam membentuk sikap positif Generasi Z terhadap platform tersebut. Ketika pengguna merasa bahwa fitur-fitur yang tersedia mudah dipahami dan dapat digunakan tanpa kesulitan berarti, kecenderungan untuk memberikan penilaian positif terhadap TikTok Shop juga semakin tinggi, mulai dari mencari produk, memahami informasi yang ditampilkan, hingga menyelesaikan proses pembayaran. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Qomarudin & Fadhilla, 2025), yang menunjukkan bahwa Perceived Ease of Use memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku pengguna dalam memanfaatkan platform digital.
2. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Attitude Toward Using
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude Toward Using (koefisien jalur 0,464; t-statistic 9,236; p-value 0,000), sehingga H2 diterima. Bagi Generasi Z, penggunaan suatu teknologi tidak hanya didasarkan pada kemudahan akses, tetapi juga sejauh mana teknologi tersebut mampu memberikan nilai tambah dalam aktivitas sehari-hari. TikTok Shop dinilai membantu pengguna menemukan informasi produk dengan lebih cepat, mempermudah proses transaksi, serta menghadirkan pengalaman berbelanja yang lebih praktis dalam satu aplikasi. Hasil ini sejalan dengan penelitian (Nurafini, 2024), yang menemukan bahwa Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap minat penggunaan teknologi.
3. Pengaruh Attitude Toward Using terhadap Behavioral Intention
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Attitude Toward Using berpengaruh positif dan signifikan terhadap Behavioral Intention (koefisien jalur 0,803; t-statistic 32,138; p-value 0,000), sehingga H3 diterima. Sikap positif yang terbentuk ketika pengguna merasa nyaman, puas, dan memperoleh pengalaman berbelanja sesuai harapan mendorong munculnya niat yang lebih kuat untuk terus menggunakan TikTok Shop dalam melakukan pembelian produk fashion di masa mendatang.
4. Pengaruh Behavioral Intention terhadap Actual Purchase
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Behavioral Intention berpengaruh positif dan signifikan terhadap Actual Purchase (koefisien jalur 0,815; t-statistic 41,796; p-value 0,000), sehingga H4 diterima. Temuan ini mengisyaratkan bahwa niat penggunaan yang dimiliki pengguna tidak berhenti pada tahap keinginan saja, melainkan berkembang menjadi tindakan pembelian nyata. Generasi Z yang telah memiliki ketertarikan dan keinginan untuk berbelanja melalui TikTok Shop cenderung lebih siap untuk merealisasikan pembelian dibandingkan pengguna yang belum memiliki niat yang kuat.
5. Peran Mediasi Attitude Toward Using dan Behavioral Intention
Hasil pengujian efek tidak langsung memperlihatkan bahwa Attitude Toward Using dan Behavioral Intention berperan sebagai variabel mediasi dalam model penelitian ini. Persepsi pengguna terhadap kemudahan penggunaan dan manfaat TikTok Shop tidak serta-merta menghasilkan pembelian aktual, melainkan melalui proses psikologis berlapis: kemudahan dan manfaat membentuk sikap positif, sikap tersebut berkembang menjadi niat penggunaan, dan niat tersebut pada akhirnya diwujudkan dalam pembelian aktual. Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu (Sito Putri & Iriani, 2021), yang menemukan bahwa variabel mediasi mampu menjembatani hubungan antara persepsi pengguna dan penggunaan aktual pada platform e-commerce.

CONCLUSION

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Perceived Usefulness (PU) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude Toward Using (ATU) Generasi Z dalam menggunakan TikTok Shop, dengan koefisien jalur 0,464, t-statistic 9,236, dan p-value 0,000. Semakin besar manfaat yang dirasakan Generasi Z dari penggunaan TikTok Shop, semakin positif pula sikap mereka terhadap platform tersebut sebagai sarana membeli produk fashion.
2. Perceived Ease of Use (PEOU) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude Toward Using (ATU), dengan koefisien jalur 0,428, t-statistic 8,622, dan p-value 0,000. Ketika Generasi Z merasa bahwa TikTok Shop mudah dipahami dan tidak memerlukan banyak usaha untuk digunakan, sikap mereka terhadap platform tersebut cenderung menjadi lebih baik.
3. Attitude Toward Using (ATU) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Behavioral Intention (BI), dengan koefisien jalur 0,803, t-statistic 32,138, dan p-value 0,000. Semakin positif penilaian Generasi Z terhadap pengalaman menggunakan TikTok Shop, semakin kuat pula niat mereka untuk kembali memanfaatkan platform tersebut dalam melakukan pembelian fashion.
4. Behavioral Intention (BI) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Actual Purchase (AP), dengan koefisien jalur 0,815, t-statistic 41,796, dan p-value 0,000. Niat penggunaan yang telah terbentuk memiliki peluang besar untuk diwujudkan dalam tindakan nyata, sehingga keinginan Generasi Z untuk berbelanja melalui TikTok Shop benar-benar tercermin dalam keputusan pembelian produk fashion.
5. Attitude Toward Using dan Behavioral Intention terbukti berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan, yang menjembatani pengaruh Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use terhadap Actual Purchase.
Berdasarkan temuan tersebut, TikTok Shop maupun pelaku usaha fashion disarankan untuk terus meningkatkan manfaat yang dirasakan pengguna melalui penyajian informasi produk yang lebih lengkap (deskripsi ukuran, jenis bahan, panduan perawatan, video demonstrasi/live streaming informatif), sekaligus mempertahankan dan meningkatkan kemudahan penggunaan melalui tampilan antarmuka yang sederhana, navigasi yang jelas, dan alur transaksi yang tidak membingungkan. Pelaku usaha juga perlu menciptakan pengalaman berbelanja yang berkesan positif melalui respons cepat, informasi produk yang jujur, dan pelayanan ramah saat live shopping serta mengoptimalkan strategi yang mendorong niat beli menjadi tindakan nyata, seperti voucher gratis ongkir, promo periodik, dan program loyalitas pelanggan. Penelitian selanjutnya disarankan menambahkan variabel lain yang relevan dengan konteks social commerce, seperti trust, electronic word of mouth (e-WOM), perceived risk, social influence, atau impulse buying, serta memperluas objek penelitian pada kategori produk lain maupun kelompok generasi yang berbeda.
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