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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi secara signifikan telah merevolusi perilaku konsumen dalam
berbelanja, dari yang semula dilakukan secara langsung di toko fisik kini bergeser ke platform
Online Shop atau layanan E-Commerce. Pergeseran ini berdampak pada proses penetapan
pertimbangan konsumen dalam pembelian suatu barang, yang didorong oleh cara mereka
memandang harga, kualitas produk, strategi promosi, dan sistem penyebaran seluruhnya

merupakan komponen dari bauran pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan (Kotler &
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Keller, 2012:47), di Indonesia, terdapat lima platform e-commerce dengan tingkat kunjungan

tertinggi selama kuartal pertama hingga keempat tahun 2023, dapat dilihat pada gambar 1:
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Gambar 1. Jumlah Kunjungan E-commerce Q1-Q4 2023
Sumber: Similar Web.id
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Berdasarkan Gambar 1, dapat dilihat secara jelas lima platform e-commerce yang paling
banyak diminati oleh masyarakat Indonesia pada triwulan keempat tahun 2023. Shopee
menempati peringkat teratas dengan rata-rata kunjungan bulanan mencapai 241,6 juta,
mengalami peningkatan sebesar 11,5% dibandingkan kuartal sebelumnya. Sementara itu,
Tokopedia berada di posisi kedua dengan rata-rata 96,93 juta kunjungan per bulan, yang
menunjukkan penurunan tipis sebesar 0,1% dari kuartal III 2023. Lazada diposisi ke tiga dengan
tingkat kunjungan 44,13juta dan juga mengalami penurunan sebesar 15,5% dibadingkan dengan
rata-rata kunjungan pada kuartal III 2023, dan dua platform lainya Blibli dan Bukalapak, dari
data tersebut terlihat, bahwa e-commerce Lazada mengalami penurunan jumlah pengunjung yang
siginifikan dibandingkan dengan e-commerce lainya.

Penurunan jumlah pengunjung menunjukkan adanya persaingan yang ketat dalam
industri e-commerce di Indonesia. Hal ini menjadi tanda bahwa Lazada belum dapat menjaga
jumlah pengunjungnya. Penurunan pengunjung terlihat jelas, mengindikasikan bahwa minat
beli konsumen terhadap platform ini berkurang. Menurut Schiffman & Kanuk (2010:250), minat
beli mencerminkan seberapa tinggi kemungkinan seseorang melakukan pembelian. Jika minat
beli mengalami penurunan, maka konsumen biasanya kurang tertarik untuk berkunjung atau
membeli produk, yang pada akhirnya dapat membuat jumlah pengunjung berkurang. Ini
menunjukkan bahwa e-commerce Lazada menghadapi tantangan besar dalam menarik minat dan
perhatian dari konsumen.

Dilihat dari segi minat dalam berbelanja, usia menjadi faktor penting dalam penggunaan
e-commerce. Menurut laporan hasil survei kerjasama antara Kredivo dan Katadata Insight Center
mengenai pengguna e-commerce di Indonesia, 84% dari mereka adalah Generasi Z dan Milenial

yang berusia di bawah 35 tahun. Banyak dari kalangan generasi milenial dan Z berasal dari
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mahasiswa. Untuk mengetahui minat berbelanja yang dimiliki oleh mahasiswa Universitas
Negeri Padang, peneliti telah melakukan observasi awal untuk menentukan platform e-commerce
yang paling menarik bagi mahasiswa tersebut. Hasil observasi awal terhadap 31 responden yang
merupakan mahasiswa/i Universitas Negeri Padang dan pernah menggunakan e-commerce bisa
dilihat pada tabel 1:

Table 1. Survei Observasi Awal Pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang

Jika anda ingin belanja online, e-commerce apa yang anda pilih?

No
E-commerce Persentase
1 Shopee 62,50%
2 Lazada 25%
3 Toko Pedia 10,40%
4 Blibli 2,10%

Sumber: Data Primer, diolah pada 1 mei 2025

Tabel 1 mengungkapkan bahwa mayoritas mahasiswa Universitas Negeri Padang lebih
cenderung memilih e-commerce Shopee sebagai platform utama berbelanja daring dengan
proporsi sebesar 62,5%. Sementara itu, Lazada menempati posisi kedua dengan persentase 25%,
diikuti oleh Tokopedia dan Blibli, hal ini menunjukkan masih kurangnya minat beli di e-commerce
Lazada pada mahasiswa/i Univeristas Negeri Padang. Rendahnya minat beli di e-commerce
tersebut dapat menimbulkan masalah bagi platform e-commerce, seperti penurunan transaksi,
kehilangan pelanggan, dan penurunan pendapatan.

Penurunan ketertarikan konsumen terhadap pembelian di platform e-commerce Lazada
dipengaruhi oleh berbagai faktor yang menentukan minat beli. Menurut Kotler (2012:137), aspek
psikologis seperti motivasi, persepsi, pengetahuan, keyakinan, serta sikap memiliki peranan
penting dalam mempengaruhi terbentuknya minat seseorang untuk melakukan pembelian.
Persepsi dapat memengaruhi minat pembelian , Sebagaimana dijelaskan oleh Wardhana (2024,
hlm. 37), terdapat beberapa dimensi persepsi, yakni persepsi harga, risiko, kualitas, kemudahan
penggunaan, manfaat, serta kepercayaan. Penelitian ini memusatkan perhatian pada tiga faktor
utama, yaitu persepsi risiko, persepsi kemudahan penggunaan, dan tingkat kepercayaan
konsumen. Salah satu elemen yang berpotensi memengaruhi minat beli adalah persepsi terhadap
risiko. Berdasarkan pendapat Peter & Olson dalam (Achadi et al., 2021), persepsi risiko mengacu
pada kemungkinan dampak negatif yang ingin dihindari oleh konsumen saat melakukan
pembelian dan pemakaian produk. Dalam konteks belanja daring, Konsumen umumnya
memandang adanya potensi risiko yang lebih besar saat melakukan pembelian secara daring
dibandingkan dengan transaksi langsung, Hal ini terjadi karena konsumen tidak memiliki
kesempatan untuk langsung menyentuh atau mencoba produk, sehingga proses penilaian
terhadap kualitas produk yang akan dibeli menjadi lebih sulit.

Minat beli juga dipengaruhi oleh persepsi kemudahan penggunaan. Situs atau aplikasi
belanja online yang mudah dipakai cenderung menarik lebih banyak pengguna. Kemudahan ini
mengacu pada sejauh mana sistem tidak memerlukan usaha berlebih (Maranguni¢ dan Grani¢

2015:82). Pada E-commerce Lazada, kemudahan belajar, fleksibilitas, dan kejelasan penggunaan
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menjadi faktor utama. Sikap konsumen terhadap teknologi ini menerima atau menolak
mempengaruhi minat beli. Jika teknologi mudah digunakan, keinginan memakai platform akan
meningkat (linnantunisa & safitri 2022:303).

Faktor krusial lain yang turut menentukan minat konsumen dalam berbelanja secara
daring adalah tingkat kepercayaan (Mustafa, 2021:3). Keyakinan yang dimiliki pelanggan saat
melakukan transaksi omline berperan signifikan terhadap kecenderungan mereka untuk
melakukan pembelian melalui platform digital. Keyakinan terhadap merek sendiri memainkan
peranan penting dalam menentukan kesetiaan konsumen terhadap merek tersebut, dan
keyakinan ini bisa berpotensi membangun hubungan strategis bagi suatu perusahaan Hayati, A.
F, et al (2021:228). Berdasarkan pendapat Wardhana (2024:337), terdapat beberapa komponen
yang memengaruhi kepercayaan pengguna, di antaranya adalah persepsi terhadap potensi risiko
serta kemudahan dalam mengakses layanan. Risiko yang dirasakan mencerminkan
ketidakpastian yang dialami pelanggan terkait hasil transaksi yang dilakukan. Apabila
pelanggan memperkirakan adanya kemungkinan kerugian, mereka cenderung menahan diri
untuk memberikan kepercayaan pada layanan tersebut. Contohnya, ketika suatu platform e-
commerce gagal menyediakan informasi yang transparan mengenai kebijakan pengembalian
produk, hal ini dapat membuat pelanggan merasa ragu untuk melakukan pembelian (Aditya
Wardhana, 2024:343). Selain persepsi resiko, ada faktor lain yang mempengaruhi kepercayaan
konsumen adalah kemudahan penggunaan. Kepercayaan konsumen akan meningkat jika suatu
produk atau layanan mudah digunakan tanpa memerlukan banyak usaha atau waktu dari
pelanggan (Wardhana, 2024:337).

Berdasarkan pemaparan pada bagian latar belakang, Tujuan penelitian ini adalah untuk
menelusuri pengaruh persepsi terhadap risiko dan persepsi kemudahan dalam penggunaan
terhadap minat pembelian secara online melalui platform e-commerce Lazada, dengan variabel

kepercayaan konsumen berfungsi sebagai mediator dalam hubungan tersebut.

METODE PENELITIAN

Studi kausal ini menyasar mahasiswa Universitas Negeri Padang yang pernah
mengunjungi platform e-commerce Lazada meskipun tidak melakukan transaksi pembelian.
Karena jumlah populasi tidak dapat dipastikan, penentuan sampel sebanyak 100 responden
dilakukan dengan memanfaatkan rumus Cochran dan teknik purposive sampling. Data utama
didapatkan dengan menyebarkan kuesioner secara online dan dianalisis menggunakan metode

SEM yang didukung oleh perangkat lunak SmartPLS versi 4. 0.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Studi ini melibatkan serangkaian pengujian, mencakup analisis deskriptif variabel,
validasi instrumen, pemeriksaan konsistensi, evaluasi model struktural, serta pengujian
hipotesis. Penjelasan mendetail akan diuraikan sebagai berikut:
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Outer model
Table 2. Deskripsi Keseluruhan Variabel

No Variabel Mean TCR Kriteria
1 Persepsi Resiko 3.49 70% Cukup
2 Persepsi Kemudahan Penggunaan 3.8 75.7% Cukup
3 Kepercayaan 3.61 722% Cukup
4 Minat Beli 3,52 70,5% Cukup

Sumber: Data Primer, diolah Tahun 2025
Hasil temuan membuktikan bahwa keempat variabel mempunyai rata-rata dan nilai TCR

yang tergolong cukup, sesuai dengan kriteria dari Arikunto (2016:65). Hal ini mengindikasikan
bahwa Mahasiswa Universitas Negeri Padang memiliki tingkat Minat Beli, Kepercayaan,

Persepsi Risiko, serta Persepsi Kemudahan yang tergolong cukup memadai/cukup baik.

Uji Validitas

Gambar 2. Inner Model
Sumber: Data Primer, diolah SmartPLS tahun 2025

Merujuk pada Gambar 2 yang menyajikan hasil dari Inner Model, seluruh indikator
pernyataan terbukti valid dengan nilai outer loading yang melampaui angka 0,7. Di samping itu,
aspek validitas turut dapat ditelaah melalui nilai Average Variance Extracted (AVE) sebagaimana
ditampilkan dalam tabel di bawah ini:

Table 3. Hasil Analisis Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE
Persepsi resiko 0.713
Persepsi Kemudahan Penggunaan 0.589
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Kepercayaan Konsumen 0.601
Minat Beli 0.574
Sumber:Data Primer, diolah SmartPLS Tahun 2025

Berdasarkan data yang ada di Tabel 3, semua variabel menunjukkan nilai AVE yang lebih
tinggi dari batas minimum, yaitu di > 0,5. dapat diambil kesimpulan bahwa konstruk yang diuji

telah memenuhi syarat validitas yang diperlukan.
Uji Reliabilitas

Table 4. Hasil Analisis Composite Realibilty

Variabel Cronbach’s Composite Keterangan
alpha Reliability
Persepsi resiko 0.970 0.972 Reliabel
Persepsi Kemudahan Penggunaan 0.936 0.945 Reliabel
Kepercayaan Konsumen 0.917 0.931 Reliabel
Minat Beli 0.907 0.924 Reliabel

Sumber: Data primer, diolah SmartPLS tahun 2025

Semua konstruk dalam model estimasi ini memenubhi syarat reliabilitas yang diperlukan,
seperti yang ditunjukkan oleh data di Tabel 4, di mana nilai gabungan reliabilitas untuk setiap
variabel telah lebih besar dari batas minimum, yaitu 0,7.

Inner Model

Table 5. Hasil Analisis R-Square

Variabel R-Square R-Square Adjusted
Minat Beli 0.613 0.601
Kepercayaan 0.356 0.342

Sumber: Data Primer, diolah SmartPLS Tahun 2025

Nilai R-Square untuk masing-masing variabel ditunjukkan dalam Tabel 5. Nilai persegi
R untuk variabel minat beli adalah 0,613, yang membuktikan bahwa Persepsi Risiko, persepsi
mengenai Kemudahan Penggunaan, dan Kepercayaan menyumbang 61,3% dari variasinya. Di
sisi lain, nilai R-square variabel kepercayaan yaitu 0,356, yang menunjukkan bahwasanya

Persepsi Risiko dan Kemudahan Penggunaan mempengaruhi 35,6 persen dari variasinya.
Uji Hipotesis

Table 6. Uji Hipotesis Pengaruh Lansung

Variabel Original Sample Standar T Statistict P values
Sample (O) Mean (Y) deviation (O/STEDEV)
(STDEV)
X1-Y 0.126 0.119 0.096 1.313 0.189
X2-Y 0.135 0.131 0.107 1.265 0.206
X1-Z -0.141 -0.141 0.133 1.055 0.291
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X2-7 0.621 0.619 0.077 8.075 0.000
Z-Y 0.076 0.683 0.082 8.246 0.000

Sumber: Data Primer, diolah SmartPLS Tahun 2025

Mengacu pada data dalam Tabel 6, hipotesis pertama dan kedua menghasilkan nilai t-
hitung masing-masing sebesar 1,313 dan 1,055, yang berada di bawah nilai t-tabel sebesar 1,96.
Hal ini mengindikasikan bahwa variabel Persepsi Risiko serta Persepsi Kemudahan Penggunaan
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli. Selanjutnya, hipotesis ketiga juga
memperlihatkan bahwa Persepsi Risiko tidak memengaruhi Kepercayaan, ditunjukkan oleh t-
hitung sebesar 1,055 yang mana masih lebih rendah dari ambang batas t-tabel. Sebaliknya, pada
hipotesis keempat dan kelima, nilai t-hitung yang diperoleh sebesar 8,075 dan 8,246 melampaui
nilai t-tabel 1,96, dapat diperoleh kesimpulanya pandangan tentang kemudahan penggunaan
berpengaruh pada kepercayaan, dan kepercayaan tersebut memiliki dampak yang signifikan

terhadap minat membeli.

Table 7. Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Lansung

Variabel Original Sample Standar T Statistict P values
Sample (O) Mean (Y) deviation (O/STEDEV)
(STDEV)
X1-Z-Y -0.095 -0.093 0.089 1.065 0.287
X2-72-Y 0.420 0.424 0.081 5.194 0.000

Sumber: Data Primer, diolah SmartPLS Tahun 2025

Berdasarkan pemeriksaan terhadap hipotesis mediasi yang terdapat dalam Tabel 7,
dampak tersirat dari persepsi mengenai risiko terhadap minat pembelian dengan kepercayaan
konsumen sebagai perantara menunjukkan angka t-hitung sebesar 1,065 dan original sample -
0,095, atau kurang dari 1,96. Ini berarti bahwa pengaruhnya tidak menunjukkan signifikansi yang
cukup. Di sisi lain, persepsi kemudahan penggunaan menunjukkan pengaruh tidak langsung
yang signifikan terhadap minat beli melalui kepercayaan, dengan t-hitung 5,194 dan original

sample 0,420.

PEMBAHASAN
Pengaruh Persepsi Resiko Terhadap Minat Beli

Hasil dari pemeriksaan hipotesis pertama memperlihatkan dampak persepsi risiko
terhadap ketertarikan untuk membeli memperoleh nilai t sebesar 1,313, nilai t tabel yang lebih
rendah dari 1,96. Sehingga, dapat diungkapkan bahwa pandangan terhadap risiko tidak
memberikan dampak yang penting terhadap ketertarikan beli konsumen..Koefisien jalur yang
mencapai 0,126 semakin menguatkan bahwa peningkatan persepsi risiko tidak secara langsung
meningkatkan keinginan untuk membeli. Selanjutnya, rendahnya persepsi risiko juga tidak serta
merta menurunkan minat beli.

Menurut pandangan yang dikemukakan oleh Schiffman dan Kanuk (2009:170), persepsi

risiko diartikan sebagai perasaan tidak yakin yang dialami konsumen akibat ketidakmampuan
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mereka dalam memprediksi konsekuensi dari keputusan pembelian yang telah dilakukan. Salah
satu alasan mengapa sebagian mahasiswa enggan berbelanja melalui platform e-commerce seperti
Lazada adalah karena adanya persepsi risiko tersebut Ini terjadi karena saat bertransaksi di
Lazada, tidak ada kontak langsung antara pembeli dan penjual. Akibatnya, kekhawatiran
muncul dan memengaruhi pelanggan, terutama mahasiswa Universitas Negeri Padang.

Hasil temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, khususnya studi oleh Nyssa dan
Rahmidani (2019), yang menyatakan bahwa persepsi terhadap risiko tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap keinginan untuk membeli. Meskipun demikian, hasil ini bertolak belakang
dengan temuan Achadi dan rekan-rekannya (2021:1201), yang menunjukkan bahwa pandangan
terhadap risiko sebenarnya memiliki dampak yang positif dan penting terhadap ketertarikan
untuk membeli.

Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan Terhadap Minat Beli

Hasil dari analisis hipotesis menunjukkan beberapa temuan yang cukup penting. Dalam
hubungan antara variabel persepsi yang berkaitan dengan minat beli dan kemudahan
penggunaan, didapatkan nilai t-hitung sebesar 1,265, yang masih di bawah batas t-tabel sebesar
1,96. Temuan ini memperlihatkan persepsi tentang kemudahan penggunaan tidak
mempengaruhi minat beli mahasiswa Universitas Negeri Padang. ketika menggunakan platform
Lazada. Hal ini dikuatkan oleh nilai koefisien jalur yang mencapai 0,135, yang membuktikan
bahwa peningkatan persepsi kemudahan penggunaan tidak langsung meningkatkan minat beli.
Selain itu, rendahnya persepsi kemudahan penggunaan juga tidak secara signifikan mengurangi
minat beli.

Temuan dari penelitian ini mengindikasikan adanya kemungkinan faktor lain yang
berpengaruh lebih besar terhadap ketertarikan konsumen untuk membeli, seperti tingkat
kepercayaan, cara promosi, harga yang diberikan, dan pengalaman pengguna. Oleh karena itu,
meskipun kemudahan penggunaan tetap memberikan kontribusi, Lazada disarankan untuk
turut memperhatikan elemen-elemen lain tersebut dalam upaya meningkatkan daya tarik
pembelian, khususnya di kalangan mahasiswa. Dengan demikian, temuan ini menegaskan
bahwa persepsi terhadap kemudahan penggunaan bukanlah faktor dominan dalam mendorong
minat beli mahasiswa Universitas Negeri Padang di platform Lazada, sehingga dibutuhkan
strategi pemasaran yang lebih menyeluruh dan terpadu.

Hasil studi ini sejalan bersama penelitian Khotimah et al. (2018:24), yang menunjukkan
Persepsi mengenai kemudahan penggunaan ternyata tidak berpengaruh pada minat untuk
melakukan pembelian. Namun, hasil ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh
Moslehpour et al. (2018), di mana mereka menemukan bahwa pandangan tentang kemudahan
penggunaan memang memengaruhi ketertarikan konsumen untuk berbelanja secara online.
Pengaruh Persepsi Resiko Terhadap Kepercayaan

Hasil analisis hipotesis menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap risiko dan
kepercayaan menghasilkan Nilai t yang didapat adalah 1,055, yang lebih rendah daripada nilai t
tabel yang sebesar 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan tidak dipengaruhi oleh
persepsi risiko.. Koefisien jalur yang diperoleh adalah -0,141, yang menunjukkan bahwa
mahasiswa Universitas Negeri Padang meningkatkan kepercayaan mereka terhadap platform e-
commerce Lazada secara tidak langsung, sementara penurunan persepsi risiko tidak menurunkan
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kepercayaan mereka. Penelitian ini sejalan dengan temuan Faradynawati (2018), yang juga
membuktikan bahwa persepsi risiko tidak memengaruhi kepercayaan konsumen.

Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan Terhadap Kepercayaan

Analisis hipotesis keempat memperlihatkan Persepsi mengenai kemudahan dalam
Penggunaan sangat berpengaruh terhadap tingkat kepercayaan . dengan nilai t hitung 8,075 yang
melampaui t tabel (1,96). Hal ini mengindikasikan adanya hubungan positif antara persepsi
kemudahan penggunaan dan tingkat kepercayaan. Koefisien jalur sebesar 0,621 menunjukkan
bahwa semakin tinggi persepsi kemudahan, Dengan meningkatnya kemudahan, kepercayaan
pengguna juga bertambah. Sebaliknya, jika persepsi tentang kemudahan penggunaan rendah,
maka kepercayaan akan berkurang. Persepsi tentang kemudahan penggunaan mengacu pada
keyakinan bahwa suatu sistem dapat dimanfaatkan tanpa banyak kesulitan (Maranguni¢ &
Grani¢, 2015:82).

Temuan dari studi ini sejalan dengan pendapat oleh Putri dan Iriani (2021:717), yang
menyatakan persepsi mengenai kemudahan penggunaan memiliki dampak positif terhadap
kepercayaan pengguna,dengan kata lain, semakin gampang suatu teknologi digunakan, Semakin
banyak kepercayaan yang diberikan oleh pengguna, semakin tinggi pula tingkat kepercayaan
terhadap teknologi tersebut.

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Minat Beli

Hasil dari verifikasi hipotesis kelima membuktikan bahwa kepercayaan memiliki
dampak penting pada minat untuk membeli. Hal ini terlihat dari nilai t yang dihitung yaitu 8,246,
yang melebihi nilai t kritis dari tabel yang adalah 1,96. Penemuan ini menunjukkan adanya
hubungan penting antara tingkat kepercayaan dan keinginan konsumen untuk melakukan
pembelian. selain itu, koefisien jalur yang tercatat pada angka 0,076 menunjukkan bahwa
kenaikan kepercayaan akan menyebabkan peningkatan minat beli. Sebaliknya, jika kepercayaan
berkurang, maka minat untuk membeli juga akan menurun. Keyakinan bisa mendorong
konsumen untuk berbelanja secara online dan meningkatkan frekuensi perilaku berbelanja (Zhao
et al. , 2019). Dalam konteks transaksi digital, kepercayaan menjadi komponen kunci yang
mendasari proses jual beli (Baskara dan Hariyadi, 2014:2). Tingkat kepercayaan konsumen
terhadap mekanisme transaksi daring berperan besar dalam menentukan keputusan mereka
untuk berbelanja secara online. Keberlangsungan kegiatan bisnis pun pada dasarnya bergantung
pada adanya kepercayaan timbal balik antara para pihak yang terlibat (Maskuri et al., 2019:6),
karena tanpa adanya keyakinan bersama, suatu transaksi tidak dapat berjalan secara optimal.

Temuan dari studi ini sejalan dengan pendapat oleh Maskuri et al. (2019:4), Alfionita &
Hayati, A. F. (2023), Wang, J, et al (2020). yang menunjukkan terdapat pengaruh penting dari
Keyakinan konsumen tentang ketertarikan mereka dalam berbelanja di internet.

Pengaruh Persepsi Resiko Terahadap Minat Beli Online dengan kepercayaan Sebagai Variabel
Intervening

Hasil analisis koefisien jalur untuk dampak tidak langsung, t-statistik yang diperoleh
adalah 1,065, yang masih di bawah batas signifikan sebesar 1,96, serta nilai sample asli adalah -
0,095. Penemuan ini menunjukkan bahwa pandangan terhadap risiko tidak memberikan
kontribusi yang signifikan dalam memengaruhi minat beli melalui variabel kepercayaan. Dengan
kata lain, kepercayaan tidak berfungsi sebagai jembatan dalam menghubungkan hubungan

antara persepsi risiko dan keinginan membeli konsumen. Adanya Variabel kepercayaan tidak
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meningkatkan keterhubungan antara persepsi risiko dan minat untuk membeli, sebab t
pandangan risiko memiliki efek langsung pada ketertarikan tersebut tanpa perlu Melalui
kepercayaan sebelumnya. Sebagian besar peserta dalam penelitian ini. berpendapat bahwa
adanya risiko kehilangan uang dapat cukup mengurangi ketertarikan mereka untuk bertransaksi
di platform e-commerce Lazada.

Temuan dari hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Nitta
et al. (2022), yang menunjukkan bahwa hasil dari studi tersebut adalah kepercayaan tidak
memainkan peran yang signifikan dalam menjadi perantara hubungan antara pandangan
terhadap risiko dan ketertarikan untuk membeli. Namun, temuan ini bertentangan dengan
Aprilia et al. (2024:7), yang menemukan bahwa persepsi risiko memengaruhi minat beli dengan
perantara kepercayaan secara signifikan.

Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan Terhadap Minat Pembelian Online dengan
Kepercayaan Sebagai Variabel Perantara

Persepsi tentang kemudahan penggunaan memiliki dampak tidak langsung terhadap
minat untuk membeli melalui kepercayaan, dengan nilai 5,194> 1,96 dan estimasi sampel 0,420.
Penelitian ini sependapat temuan studi dari (Faradila et al.2016) yang mengindikasikan bahwa
bagaimana konsumen melihat seberapa simpel suatu produk untuk digunakan dan seberapa
besar keyakinan yang mereka miliki terhadap produk itu memiliki dampak yang penting pada
minat mereka dalam membeli produk tersebut. Temuan ini menunjukkan bahwa komponen
kemudahan yang sesuai dengan keyakinan konsumen dapat memperkuat keinginan mereka
untuk membeli produk tersebut. Konsumen lebih cenderung untuk membeli karena kepercayaan

terhadap platform e-commerce semakin meningkat.

SIMPULAN

Hasil dari penelitian yang telah dilakukan di lokasi menunjukkan cara pandang
mengenai risiko dan kemudahan penggunaan berdampak pada ketertarikan untuk membeli.
Dalam konteks ini, kepercayaan berperan sebagai penghubung antara kedua faktor tersebut di
kalangan mahasiswa dari Universitas Negeri Padang. Berikut adalah ringkasan dari penelitian
serta analisis data yang telah dikerjakan sesuai dengan kondisi lapangan yang berkaitan dengan
Persepsi resiko dan persepsi Kemudahan dalam menggunakan terhadap ketertarikan berbelanja,
dengan kepercayaan sebagai variabel penghubung. (Penelitian pada Mahasiswa Universitas
Negeri Padang):1) tidak terdapat pengaruh yang berarti antara pandangan mengenai risiko. dan
minat membeli di e-commerce Lazada untuk mahasiswa Universitas Negeri Padang. 2) Pandangan
mengenai kemudahan penggunaan tidak berpengaruh besar terhadap ketertarikan untuk
melakukan pembelian.. 3) Persepsi terhadap risiko tidak berpengaruh signifikan terhadap
tingkat kepercayaan. 4) Persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh sigmfikan terhadap
kepercayaan. 5) Terdapat pengaruh yang signifikan antara kepercayaan dan minat beli. 6)
persepsi risiko tidak memengaruhi minat beli lewat kepercayaan, 7)Persepsi kemudahan

penggunaan memengaruhi keinginan untuk membeli melalui kepercayaan.
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