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PENGARUH KEPERCAYAAN, RISIKO PERSEPSIAN, DAN KEMUDAHAN 

PENGGUNAAN TERHADAP MINAT BELANJA ONLINE 

 (Studi Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta  

Tahun 2017) 

ABSTRAKSI 

Tujuan yang hendak dicapai dari pelaksanaan penelitian ini adalah: (1) 

untuk menganalisis pengaruh positif  kepercayaan terhadap minat belanja online 

pada mahasiswa. (2) untuk menganalisi pengaruh negatif risiko persepsian 

terhadap minat belanja online pada mahasiswa (3) untuk menganalisis pengaruh 

positif kemudahan penggunaan terhadap minat belanja online pada mahasiswa. 

Jenis penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian 

ini adalah Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta. Sampel yang 

diambil berjumlah 120 mahasiswa, dengan metode purposive sampling, yaitu 

pengambilan sampel yang dibatasi pada tipe-tipe spesifik dari informan yang 

sesuai kriteria peneliti. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan: 

(1) Uji kualitas instrumen data dipergunakan uji validitas dengan CFA, uji 

reliabilitas dengan cronbach alpha, dan normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov. 

(2) Uji Regresi Berganda, (3) Uji Hipotesis, dengan menggunakan uji t, uji 

F.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) hasil analisis kepercayaan 

berpengaruh signifikan terhadap minat belanja online. Hal ini dibuktikan dari nilai 

yang dihasilkan variabel kepercayaan t sig. 0,000 lebih kecil daripada probabilitas 

0,05. (2) hasil analisis risiko persepsian berpengaruh signifikan terhadap minat 

belanja online, Hal ini dibuktikan dari nilai yang dihasilkan variabel risiko 

persepsian t sig. 0,025 lebih kecil daripada probabilitas 0,05. (3) hasil analisis 

kemudahan penggunaan berpengaruh signifikan terhadap minat belanja online, 

Hal ini dibuktikan dari nilai yang dihasilkan variabel kemudahan penggunaan t 

sig. 0,001 lebih kecil daripada probabilitas 0,05. (4) kepercayaan, risiko 

persepsian, dan kemudahan penggunaan berpengaruh signifikan terhadap minat 

belanja online. Hal ini dibuktikan dengan hasil pengujian diperoleh nilai F hitung 

sebesar 20,556 dengan signifikansi (0,000<0.05).     

Kata Kunci : keperceyaan, risiko persepsian, kemudahan penggunaan, minat 

belanja online. 
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ABSTRACT 

The objectives to be archieved from the implementation of this research are: 
(1) to analyze the positive effects of trust toward online shopping intention at 
the students (2) to analyze the negative effects of perceived risk toward online 
shopping intention at the students (3) to analyze the positive effects of  
perceived ease of use toward online shopping intention at the students. Type 
of associative research with quantitative approach. The population in this 
study is a student of Muhammadiyah University Surakarta. The sample is 120 
student, with  purposive sampling method, the sampling is limited to the 
specific type of informants that match the criteria of the researcher. Data 
analysis technique in this research use: (1) test the quality of data instrument 
used validity test with CFA, reliability test with cronbach alpha, and 
normalitas with Kolmogorov-Smirnov. (2)  multiple regression test, (3) 
hypothesis testing, using t test, F test.The result of this study indicate that: (1) 
trust analysis results have a significant effect toward online shopping 
intention, This is evidence from the value generated trust variable  t sig. 0,000 
< 0,05. (2) perceived risk analysis results have a significant effect toward 
online shopping intention, This is evidence from the value generated 
perceived risk variable t sig. 0,025< 0,05. (3) perceived ease of use analysis 
results have a significant effect toward online shopping intention, This is 
evidence from the value generated perceived ease of use variable t sig. 0,001< 
0,05. (4) trust, perceived risk, and perceived ease of use have a significant 
effect toward online shopping intention. This is evidence by the test results 
obtained value of F count 20,556 with signifikansi (0,000<0.05).     

Keyword : trust, perceived risk, perceived ease of use, online shopping 

intention. 

1. PENDAHULUAN

Teknologi informasi yang berkembang sangat pesat berdampak 

langsung terhadap kemajuan internet, menyebabkan kemajuan besar dari 

segala aspek khususnya dalam dunia bisnis dan pemasaran di seluruh dunia. 

Saat ini internet telah beralih fungsi dari yang dahulu hanya sebatas layanan 

pencari data atau informasi dan alat komunikasi kini menjadi populer 
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dimanfaatkan sebagai media marketing, karena kontribusinya terhadap 

efisiensi saluran komunikasi tambahan bagi konsumen untuk bertukar 

informasi, layanan dan pembelian, serta berpotensi meningkatkan area pasar, 

fasilitas sepanjang waktu, dan mengurangi biaya perjalanan (George,2002). 

Internet membuat serangkaian produk dan layanan yang tidak terbatas yang 

dapat diakses oleh konsumen di seluruh dunia, orang bisa membeli atau 

menjual hampir apapun, kapan saja, dari mana saja melalui media online 

(Quelch dan klein,1996). 

Kepercayaan (trust) merupakan salah faktor terpenting yang menjadi 

pertimbangan panjang ketika konsumen bertransaksi secara online. 

Kepercayaan konsumen berperan penting dalam meningkatkan minat beli 

konsumen yang dapat di ukur dari kemampuan toko online memenuhi 

harapan konsumen, meyakinkan dan menjamin keamanan konsumen saat 

bertransaksi dengan tujuan agar konsumen memberikan kepercayaan kepada 

toko online. Maraknya kasus penipuan yang terjadi dalam transaksi secara 

online menstimulasi penjual harus pandai meyakinkan konsumen bahwa 

online shop miliknya dapat dipercaya. 

Semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan tidak hanya mengurangi 

ketidakpastian transaksi tetapi juga dapat membantu anggapan akan tingkat 

risiko yang tinggi dapat dikurangi (Featherman dan Pavlou, 2002). Ketika  

risiko persepsian tinggi maka konsumen harus berfikir apakah akan 

menghindari pembelian dan penggunaan atau meminimumkan risiko melalui 

pencarian dan evaluasi alternatif lainnya. Risiko persepsian (perceived risk) 

merupakan ketidakpastian dan konsekuensi-konsekuensi negatif yang 

mungkin diterima atas pembelian suatu produk pada toko online. Risiko 

persepsian menyebabkan mengurangi kemauan konsumen untuk membeli 

barang melalui internet (Barnes et al., 2007). 

Selain risiko persepsian faktor kemudahan penggunaan (perceived ease 

of use) merupakan salah satu masalah penting yang dihadapi pengguna e-

commerce, melibatkan keyakinan seorang individu tentang sejauh mana 

bahwa penggunaan teknologi diyakini akan terbebas dari kesulitan maupun 
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usaha yang terkait dengan online shopping. Tetapi bagi sebagian orang masih 

ada yang menganggap bahwa media online lebih rumit digunakan. Semakin 

mudah sebuah toko online digunakan semakin besar kemungkinan pengguna 

akan melakukan pembelian (Monsuwe et al. 2004). 

Minat (Intention) berhubungan dengan perilaku konsumen yang 

bersumber dari faktor internal (individual). Minat  merupakan suatu 

keinginan mendalam akibat rangsangan dari dalam individu untuk melakukan 

tindakan terhadap obyek yang disukai. Rangsangan itu berupa proses 

perencanaan pembelian suatu produk yang akan dilakukan dengan 

mempertimbangkan beberapa hal, diantaranya adalah banyak unit produk 

yang dibutuhkan dalam periode waktu tertentu, merek, dan sikap konsumen 

dalam mengkonsumsi produk tersebut (Meldarianda dan Lisan, 2010). 

Sehingga diketahui bahwa minat bertujuan sebagai pencapaian 

kebutuhan yang diinginkan. Apabila dengan mengakses situs belanja online 

dirasa mampu memenuhi kebutuhannya, maka dapat merangsang minat 

konsumen melakukan transaksi pada situs yang dituju. Sedangkan sebaliknya, 

konsumen tidak akan berminat melakukan transaksi apabila situs tersebut 

tidak dapat memenuhi kebutuhannya. Ketika pengguna telah beranggapan 

bahwa transaksi melalui media online dapat dipercaya (trust), mudah 

digunakan (perceived ease of use), dan tidak berisiko (perceived risk), dengan 

begitu minat individu untuk bertransaksi melalui media online akan 

meningkat. 

Berdasarkan latar belakang dan permasalahan yang telah diuraikan, 

judul dari penelitian ini adalah : “PENGARUH KEPERCAYAAN, 

RISIKO PERSEPSIAN, DAN KEMUDAHAN PENGGUNAAN 

TERHADAP MINAT BELANJA ONLINE PADA MAHSISWA 

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SURAKARTA” 
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2. METODE

2.1 Populasi dan Sampel

Penelitian ini menggunakan Data Primer, populasi dalam penelitian 

ini adalah Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta dan 

sampel dalam penelitian ini adalah 120 Mahasiswa. Metode pemilihan 

sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan kriteria 

sebagai berikut : 

a. Terdaftar sebagai mahasiswa aktif di Universitas Muhammadiyah

Surakarta.

b. Mempunyai usia antara 18-25 tahun.

c. Pernah mengakses situs belanja online walaupun tidak berbelanja.

2.2 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah : Uji Validitas, Uji 

Reliabilitas, Uji Asusmsi Klasik Meliputi: uji Normalitas, uji 

Multikolinearitas, dan uji Heteroskedastisitas, Uji Hipotesis meliputi: 

uji Koefisien Regresi dan uji t, serta Uji Kelayakan Model Meliputi: uji 

F dan uji Koefisien Determinasi. 

3. Hasil dan Pembahasan

Tabel 1 

Ringkasa Hasil Pengujian Hipotesis 

Variabel Koefisien B t hitung t sig Keterangan 

Konstanta 6,190 

Kepercayaan 0,308 4,061 0,000 Signifikan 

Risiko Persepsian -0,160 -2,266 0,025 Signifikan 

Kemudahan 
Penggunaan 

0,364 3,439 0,001 Signifikan 

F hitung 20,556 

F sig 0,000 Signifikan 

R square 0,589 
Adjusted R  

square 
0,347 

Sumber: Data Primer, 2017 



6 

Berdasarkan hasil dari Tabel 1 diatas pada Koefisien B dapat 

dinyatakan persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 6,190 + 0,308 X1 – 0,160 X2 + 0,364 X3 + ε 

Bentuk persamaan regresi diatas dapat dinyatakan dan 

diintepretasikan sebagai berikut: 

1) Konstanta bernilai 6,190 maka dapat diartikan bahwa pada saat

toko online tidak memperhatikan kepercayaan, risiko

persepsian, dan kemudahan penggunaan, maka peningkatan niat

belanja online sebesar 6,190.

2) Variabel kepercayaan bernilai 0,308 menunjukkan bahwa setiap

peningkatkan yang dihasilkan pada kepercayaan maka akan

berdampak pada peningkatkan niat belanja online sebesar 0,308.

3) Variabel risiko persepsian bernilai -0,160 menunjukkan bahwa

setiap peningkatkan yang dihasilkan pada risiko persepsian

maka akan berdampak pada penurunan niat belanja online

sebesar 0,160.

4) Variabel kemudahan penggunaan bernilai 0,364 menunjukkan

bahwa setiap peningkatkan yang dihasilkan pada kemudahan

penggunaan maka akan berdampak pada peningkatkan niat

belanja online sebesar 0,364.

3.1 Uji t 

Uji t menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel independen 

secara individual. Ketentuan yang didapat adalah apbila nilai t sig. 

Lebih kecil daripada level of significan (0,05). Maka dapat dikatakan 

berpengaruh secara signifikan begitu juga sebaliknya. Hasil yang 

diperoleh dalam penelitian ini adalah: 

1) Uji t Trust dengan nilai t hitung 4,061 dan t sig. 0,000. Ini

menunjukkan bahwa t sig. 0,000 lebih kecil daripada alpha 0,05

maka Ho ditolak dapat diartikan bahwa secara parsial kepercayaan

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat belanja online.
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2) Uji t Perceived Risk dengan t hitung -2,266 dan t sig. 0,025. Ini

menunjukkan bahwa t sig. 0,025 lebih kecil daripada alpha 0,05

maka Ho ditolak dapat diartikan bahwa secara parsial risiko

persepsian memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat belanja

online.

3) Uji t Perceived Ease of Use dengan t hitung 3,439 dan t sig. 0,001.

Ini menunjukkan bahwa t sig. 0,001 lebih kecil daripada alpha 0,05

maka Ho ditolak dapat diartikan bahwa secara parsial kemudahan

penggunaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat

belanja online.

3.2 Uji F 

Uji F menunjukkan apakah semua variabel independen yang 

digunakan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 

terhadap variabel dependen. Berdasarkan analisis hasil uji SPSS pada 

tabel 1 diperoleh: 

Nilai F hitung 20,556 dan F sig. 0,000. Ini menunjukkan bahwa t 

sig. 0,000 lebih kecil daripada 0,05 maka Ho ditolak dapat diartikan 

bahwa secara simultan kepercayaan, risiko persepsian, dan kemudahan 

penggunaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat belanja 

online. 

3.3 Koefisien Determinan (R
2
)

Koefisien determinan bertujuan mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 

koefisien determinasi adalah antara nol dan 1. Hasil analisisnya adalah 

nilai Adjusted R Square 0,347 (34,7%) artinya bahwa kemampuan 

model kepercayaan, risiko persepsian dan kemudahan penggunaan 

mampu menerangkan variabel niat belanja online sebesar 34,7% dan 

sisanya 65,3% masih dipengaruhi oleh variabel independen lainnya. 
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4. PENUTUP

Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini didapat beberapa 

kesimpulan yang ditekankan sebagai berikut: 

1) Variabel Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat

belanja online dengan nilai koefisien 0,308 dan signifikan 0,000 < 0,05.

Hal tersebut dapat diartikan setiap peningkatan Kepercayaan

menyebabkan niat untuk berbelanja online menjadi meningkat.

2) Variabel Risiko Persepsian berpengaruh negatif dan signifikan terhadap

minat belanja online dengan nilai koefisien -0,160 dan signifikan 0,025 <

0,05. Hal tersebut dapat diartikan setiap peningkatan Risiko Persepsian

menyebabkan niat untuk berbelanja online menjadi menurun.

3) Variabel Kemudahan Penggunaan berpengaruh positif dan signifikan

terhadap minat belanja online dengan nilai koefisien 0,364 dan signifikan

0,001 < 0,05. Hal tersebut dapat diartikan setiap peningkatan Kemudahan

Penggunaan menyebabkan niat untuk berbelanja online menjadi

meningkat.

4) Secara simultan Kepercayaan, Risiko Persepsian, dan Kemudahan

Penggunaan berpengaruh signifikan terhadap minat belanja online yang

dibuktikan nilai F sig. 0,000 < 0,05.

5) Rsquare 34,7% artinya kemampuan model Kepercayaan, Risiko

Persepsian, dan Kemudahan Penggunaan dapat menerangkan minat

belanja online  sebesar 34,7%

6) Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh kepercayaan,

risiko persepsian, dan kemudahan penggunaan mempunyai pengaruh

yang signifikan dan simultan terhadap minat belanja online. Penelitian

yang dilakukan oleh Juniwati (2015) juga menunjukkan pengaruh yang

signifikan antar variabel yang diteliti. Perbedaan dengan penelitian ini

adalah variabel kesenangan dan minat pembelian ulang. Penelitian yang

dilakukan oleh Rosian dan Wijaya (2016), Fachrizi dan Rizal (2016)

sama-sama menunjukkan pengaruh yang signifikan antar variabel yang
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diteliti. Perbedaan dengan penelitian ini adalah variabel keamanan 

bertransaksi, dan pengalaman berbelanja. 
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