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Abstract 

This study aimed to examine and analyze the direct influence of perceived ease, usefulness, 

and risk of internet marketing users on the interest in online transactions with trust as an 

intervening variable. The population of this research is social media users Facebook and 

Instagram in Palu City. The sample selection used accidental sampling, which is a sampling 

technique based on chance, that is, anyone who happens to meet the researcher can be used as a 

sample. The number of samples as many as 150 of the question indicator in the questionnaire 

refers to Hair with the formula n x 5, namely the sample and how to distribute the questionnaire 

using google form. The analytical method used is Partial Least Square (PLS) with the smartPLS 

3.0 application. The results of this study indicate that perceived ease and trust have a significant 

positive effect on online transaction interest, perceived usefulness has no effect on online 

transaction interest, and perceived risk has a significant negative effect on online transaction 

interest. Perceptions of convenience and perceptions of risk have a direct effect on interest in 

online transactions which is mediated by trust and Perceptions of usefulness do not affect interest 

in online transactions which are mediated by trust. 

Keywords: Perception of Ease, usefulness, Risk, Trust, Interest in online transactions. 

 

PENDAHULUAN 

 

Keberhasilan suatu negara dan bangsa 

sangat ditentukan oleh kemampuan dalam 

menguasai teknologi informasi (Riyeke, 2001). 

Internet merupakan bagian dari teknologi 

informasi yang mengalami perkembangan 

dalam era globalisasi. Meluasnya penggunaan 

internet di seluruh dunia tidak dibatasi oleh 

letak geografis, sehingga banyak orang yang 

menggunakan komputer dan internet untuk 

berbelanja. Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII) 19 Februari 2018 tercatat 

pengguna internet di Indonesia mencapai 

143,26 juta jiwa, berdasarkan data statistik dan 

tercatat sebagai peringkat ke-3 pengguna 
tertinggi di Asia.  

Pada tahun 2019 Indonesia adalah 

Negara tingkat pengguna e-commerce tertinggi 

di dunia. Dari tingkat tersebut Pengguna 

internet Indonesia sebesar 90 persen yang 

berusia 16 tahun sampai 64 tahun  yang telah 

melakukan pembelian produk dan jasa secara 

online. Total estimasi pengguna e-commerce 

selama pandemi Covid-19 mencapai tingkat 

tertinggi pada saat setelah pengumuman PSBB 

yaitu sebesar 670.755 transaksi. Estimasi 

penjualan selama pandemi covid-19 cukup 

tinggi yaitu sebesar 12,3 miliar sehingga 

menciptakan peluang bisnis berbasis digital. 

Pemakai Internet di Indonesia pada 

tahun 2018 mencapai 171,17 juta jiwa, jumlah 

ini meningkat sebesar 10,12 persen jika di 

bandingkan dengan tahun 2017 yaitu sebesar 

143,28 juta jiwa denagn jumlah penduduk 

berdasarkan BPS sebesar 264,16 juta jiwa ini 
dapat dikatakan 68,8 persen penduduk 

Indonesia telah menggunakan dan mengakses 

internet. Trend berbelanja melalui internet di 

Indonesia meningkat seiring dengan tingkat 
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keamanan dan kemudahan yang diperoleh dari 

konsumen. Peningkatan pengguna layanan 

internet ini didukung oleh adanya iklan, 

seiring dengan perkembangannya banyak 

perusahan-perusahan besar yang menggunakan 

iklan dan mengalokasikannya melalui media 

online. Berdasarkan berkembang internet, 

muncul pemahaman baru mengenai paradigma 

berupa konsep pemasaran digital berupa 

internet marketing. 

Minat beli dapat di lihat dari seberapa 

besar keinginan seseorang dalam menjadikan 

belanja online sebagai tujuan utama transaksi, 

mereferensikan kepada orang lain, selera 

konsumen berbelanja online lebih tinggi 

ketimbang konvensional, dan seberapa besar 

keinginan seseorang dalam mencari informasi 

mengenai produk disebuah situs belanja 

online. Pertumbuhan minat bertransaksi online 

yang paling tertinggi di Indonesia berdasarka 

data Statista 2019 yaitu Situs Tokopedia yang 

paling banyak di kunjungi oleh masyarakat 

yakni total 805,5 juta. Minat ini terbagi dari 

360,8 juta dari mobile dan 174,7 juta melalui 

dekstop. Selain website, masyarakat Indonesia 

juga memiliki minat yang tinggi bertransaksi 

melalui media sosial, seperti facebook sebesar 

43% dan instagram sebesar 5%, artinya 

sebagian besar masyarakat berminat 

melakukan transaksi melalui Facebook. 

Tingginya minat konsumen dalam berbelanja 

melalui internet tidak terlepas dari kejahatan 

dan penipuan. Potensi ini berupa penipuan, 

pembobolan kartu kredit, penggunaan data 

oleh pihak ketiga apabila tingkat keamanan 

layananan e-marketing yang masih lemah.  

Kota Palu merupakan daerah yang 

menarik dikaji dengan total penduduk sebesar 

347ribu jiwa. Peningkatan dalam sektor 

perdagangan di kota Palu akan mempengaruhi 

nilai perdagangan di Provinsi Sulawesi 

Tengah. Berdasarkan wilayah geografisnya, 

pertumbuhan internet di Sulawesi 6,73%, 

menurut APJII, pada tahun 2016 pengguna 

internet di Kota Palu sebanyak 98%. Artinya 

sebagian besar penduduk Kota Palu 

mengakses internet dan berminat berbelanja 

online. Pada saat Pandemi Covid-19 telah 

mengubah perilaku masyarakat Kota Palu 

menjadi pengguna aktif internet untuk 

berbelanja online, mengingat himbauan dan 

kebijakan dari pemerintah jaga jarak, sosial 

distancing dan physical distancing. 

 

METODE  

 

Penelitian ini menggunakan populasi 

yaitu seluruh Laki-laki dan perempuan yang 

berdomisili di Kota Palu berusia 18-45 tahun 

yang pernah melakukan transaksi dengan 

menggunakan media sosial Facebook dan 

Instagram. Jenis Nonprobabilitas yang 

digunakan adalah sampling Aksidential, yaitu 

teknik penentuan sampel secara kebetulan, 

atau siapa saja yang kebetulan (aksidential) 

bertemu dengan peneliti yang di anggap cocok 

dengan karakteristik sampel yang ditentukan 

dijadikan sampel. Teknik pengumpulan data 

yaitu dengan Metode survey dengan 

penyebaran Koesioner yang menggunakan 

google form. 

 Jumlah sampel penelitian ini merujuk 

pada Hair. et al (1998) yaitu lima kali dari 

jumlah butir pertanyaan yang terdapat 

dikoesioner dengan rumus : n x 5. Indikator 

dalam penelitian ini terdiri dari 3 variabel 

bebas, 1 variabel intervening dan 1 variabel 

terikat. Total pertanyaan dalam penelitian ini 

adalah 30 pertanyaan, sehingga minimal 

ukuran sampel penelitian ini adalah  30 x 5 = 

150 Jadi jumlah sampel yang diambil dalam 

penelitian ini adalah 150 responden. Metode 

analisis adalah Path analisys dengan PLS 

(Partial least Square) menggunakan smartPLS 

versi 3.0.   
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 1. Path Coeffiecients 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber : output path coefficient SmartPLS, 2020. 

 

Tabel 2. Indirect Effect Coeffiecients 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber : output indirect effect SmartPLS, 2020. 

 

Tabel 3. Hasil pengujian hipotesis 

Hipotesis  p-values  
kriteria        

p-values 
t-statistic 

kriteria        

t-statistic 
keputusan  

H1 0,036 < 0,05 2,100 > 1,976 diterima 

H2 0,373 < 0,05 0,891      > 1,976 ditolak 

H3 0,000 < 0,05 5,991 > 1,976 diterima 

H4 0,017 < 0,05 2,391 > 1,976 diterima 

H5 0,021 < 0,05 2,313 > 1,976 diterima 

H6 0,535 < 0,05 0,620 > 1,976 ditolak 

H7 0,018 < 0,05 2,383 > 1,976 diterima 
Sumber : Data diolah, 2020. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Hasil PLS Algorithm 
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Nilai R-Square mengalami peningkatan. 

Artinya bahwa dengan mengeluarkan indikator 

yang tidak memenuhi syarat, maka variasi 

variabel dependen akan lebih baik untuk 

menjelaskan variabel dependen atau model 

analisis jalur dianggap lebih baik. Berdasarkan 

hasil pengujian hipotesis, maka dapat 

dijelasakan hasil pengujian hipotesis dalam 

penelitian ini sebagai berikut : 

H1 :   Persepsi kemudahan pengguna internet 

marketing berpengaruh terhadap minat 

bertransaksi Online. 

Nilai koefisien jalur untuk pengaruh 

persepsi kemudahan terhadap variabel minat 

bertransaksi online menunjukkan nilai p-value 

sebesar 0.036, Nilai tersebut lebih kecil dari 

taraf ketidakpercayaan 5% (0.036 < 0.05). 

Selanjutnya nilai t-statistik lebih besar dari 

nilai t-tabel yaitu 2,100 > 1.976. Dengan 

demikian maka dinyatakan bahwa hipotesis 

pertama (H1) diterima.  

H2 :   Persepsi kemanfaatan pengguna internet 

marketing berpengaruh terhadap minat 

bertransaksi Online. 

Berdasarkan nilai koefisien jalur untuk 

pengaruh persepsi kemanfaatan terhadap minat 

bertransaksi online menunjukkan nilai p-value 

sebesar 0,373, Nilai tersebut lebih besar dari 

taraf ketidakpercayaan 5% (0,373> 0.05). Nilai 

t-statistik lebih kecil dari nilai t-tabel yaitu 

0,891 < 1.976. Dengan demikian maka 

dinyatakan bahwa hipotesis kedua (H2) 

ditolak.  

H3 : Persepsi risiko pengguna internet 

marketing berpengaruh terhadap minat 

bertransaksi Online. 

Hasil pengujian hipotesis pengaruh 

persepsi risiko terhadap variabel minat 

bertransaksi online menunjukkan nilai p-value 

sebesar 0.000, Nilai tersebut lebih kecil dari 

taraf ketidakpercayaan 5% (0,000 < 0.05). 

Demikian juga nilai t-statistik lebih besar dari 

nilai t-tabel yaitu 5,991 > 1.976. Dengan 

demikian maka dinyatakan bahwa hipotesis 

ketiga (H3) diterima.  

H4 : Kepercayaan pengguna internet marketing 

berpengaruh terhadap minat bertransaksi 

Online. 

Nilai koefisien jalur pengaruh 

kepercayaan terhadap variabel minat 

bertransaksi online menunjukkan nilai p-value 

sebesar 0,017, Nilai tersebut lebih kecil dari 

taraf ketidakpercayaan 5% (0,017 < 0.05). 

Demikian juga nilai t-statistik lebih besar dari 

nilai t-tabel yaitu 2,391> 1.976. Dengan 

demikian maka dinyatakan bahwa hipotesis 

keempat (H4) diterima.  

H5 :   Persepsi kemudahan pengguna internet 

marketing berpengaruh terhadap minat 

bertransaksi online yang dimediasi 

kepercayaan. 

Hasil analisis jalur untuk meguji 

pengaruh tidak langsung antara variabel 

persepsi kemudahan terhadap minat 

bertransaksi online yang dimediasi 

kepercayaan, menunjukkan nilai p-value 

sebesar 0,021. Nilai tersebut lebih kecil dari 

taraf ketidakpercayaan 5% (0,021< 0.05). 

Demikian juga nilai t-statistik yang lebih besar 

dari nilai t-tabel yaitu sebesar 2,313 > 1.984. 

Dengan demikian maka dinyatakan bahwa 

hipotesis kelima (H5) diterima.  

H6 :  Persepsi kemanfaatan pengguna internet 

marketing berpengaruh terhadap minat 

bertransaksi online yang dimediasi 

kepercayaan. 

Hasil analisis jalur untuk meguji 

pengaruh antara variabel persepsi kemanfaatan 

terhadap minat bertransaksi online yang 

dimediasi kepercayaan, menunjukkan nilai p-

value sebesar 0,535. Nilai tersebut lebih besar 

dari taraf ketidakpercayaan 5% (0,535> 0.05). 

Nilai t-statistik lebih kecil dari nilai t-tabel 

yaitu sebesar 0,620< 1.984. Dengan demikian 

maka dinyatakan bahwa hipotesis keenam (H6) 

ditolak.  
H7 :  Persepsi Risiko pengguna internet 

marketing berpengaruh terhadap minat 

bertransaksi online yang dimediasi 

kepercayaan. 

Hasil analisis jalur untuk meguji 

pengaruh tidak langsung antara variabel 
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persepsi risiko terhadap minat bertransaksi 

online yang dimediasi kepercayaan, 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0.005. 

Nilai tersebut lebih kecil dari taraf 

ketidakpercayaan 5% (0.005 < 0.05). Nilai t-

statistik lebih besar dari nilai t-tabel yaitu 

sebesar 2.820 > 1.984. Dengan demikian maka 

dinyatakan bahwa hipotesis ketujuh (H7) 

diterima. 

 

Pengaruh persepsi kemudahan pengguna 

internet marketing terhadap minat 

bertransaksi online pada pengunjung Toko 

online  di Kota Palu. 

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh 

dari 150 sampel menunjukkan bahwa beberapa 

indikator dengan pernyataan sangat setuju 

dalam skala likert sebanyak 220 responden 

atau 2,2%. Responden yang menyatakan setuju 

533 atau 5,33%. Responden yang menyatakan 

netral (ragu-ragu) 222 atau 2,22% sedangkan 

pernyataan tidak sejutu 57 aatau 0,57% dan  

pernyataan sangat tidak setuju sebanyak 18 

responden atau 0,18%. Nilai mean dari 

persepsi kemudahan sebesar 28,31 ini artinya 

bahwa sesuai fakta dilapangan responden di 

Kota Palu merasa lebih mudah dalam 

mengakses layanan internet marketing. Sesuai 

dengan skala likert responden menilai setuju 

atas pernyataan yang diajukan sehingga 

responden cenderung menanggapi positif 

terhadap pernyataan-pernyataan dari persepsi 

kemudahan. Dari penjelasan tersebut dapat 

disimpulkan bahwa persepsi kemudahan 

pengguna internet marketing berpengaruh 

positif terhadap minat bertransaksi online. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian 

faradila dan Soesanto (2016) bahwa persepsi 

kemudahan berpengaruh positif terhadap 

minat. 

 

Pengaruh persepsi kemanfaatan pengguna 

internet marketing terhadap minat 

bertransaksi online pada pengunjung Toko 

online di Kota Palu 

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh 

dari 150 sampel menunjukkan bahwa beberapa 

indikator dengan pernyataan sangat setuju 

sebanyak 163 responden atau 1,63%. 

Responden yang menyatakan setuju 372 atau 

3,72%. Responden yang menyatakan netral 

(ragu-ragu) 274 atau 2,74% sedangkan 

pernyataan tidak sejutu 57 aatau 0,57% dan  

pernyataan sangat tidak setuju sebanyak 12 

responden atau 0,12%. Nilai mean dari 

persepsi kemudahan sebesar 21,97 ini artinya 

bahwa sesuai fakta dilapangan responden di 

Kota Palu merasa tidak bermanfaat dalam 

mengakses layanan internet marketing. 

Indikator Persepsi kemanfaatan dalam 

penelitian ini adalah tepat waktu, fleksibel dan 

efisien. Berdasarkan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa persepsi kemanfaatan 

tidak berpengaruh terhadap minat bertransaksi 

online. Responden lebih banyak mengikuti 

trend yang berkembang dilingkungannya. 

Responden lebih mengikuti selera yang sedang 

popular dikomunitasnya. Responden tidak 

memikirkan barang tersebut benar-benar 

dibutuhkan, tanpa mengetahui reputasi toko 

online tersebut. Sehingga sering terjadinya 

penipuan dalam bertransaksi online.  

Sesuai dengan skala likert responden 

menilai setuju atas pernyataan yang diajukan 

sehingga responden cenderung menanggapi 

positif terhadap pernyataan-pernyataan dari 

persepsi kemanfaatan. Dari penjelasan tersebut 

dapat disimpulkan bahwa persepsi 

kemanfaatan pengguna internet marketing 

tidak berpengaruh terhadap minat bertransaksi 

online. Penelitian ini tidak sejalan dengan 

penelitian faradila dan Soesanto (2016) yang 

menyatakan bahwa persepsi kemanfaatan 

berpengaruh positif terhadap minat. 

 

Pengaruh persepsi Risiko pengguna internet 

marketing terhadap minat bertransaksi 

online pada pengunjung Toko online di 

Kota Palu 

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh 

dari 150 sampel menunjukkan bahwa beberapa 

indikator dengan pernyataan sangat setuju 

dalam skala likert sebanyak 30 responden atau 

0,3%. Responden yang menyatakan setuju 67 
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atau 0,67%. Responden yang menyatakan 

netral (ragu-ragu) 170 atau 1,7% sedangkan 

pernyataan tidak sejutu 250 atau 2,5% dan  

pernyataan sangat tidak setuju sebanyak 80 

responden atau 0,8%. Nilai mean dari persepsi 

risiko sebesar 13,85 ini artinya bahwa sesuai 

fakta dilapangan responden di Kota Palu 

merasa tidak aman dalam mengakses layanan 

internet marketing.  

Hasil penelitian mengenai persepsi risiko 

berpengaruh signifikan negatif terhadap minat 

bertransaksi online. Artinya semakin tinggi 

risiko layanan internet marketing maka akan 

menurunkan minat seseorang untuk 

bertransaksi online. Pembelian online masih di 

anggap berisiko dibandikan pembelian di toko 

fisik. Semakin beresikonya pembelian online 

maka konsumen tidak akan berminat 

berbelanja, tetapi apabila risiko rendah maka 

konsumen akan lebih berminat membeli secara 

online. Hasil tersebut menunjukan layanan 

internet marketing dianggap tidak aman untuk 

digunakan dalam berbelanja online. 

Responden menilai setuju atas pernyataan 

yang diajukan, sehingga dapat disimpulkan 

responden cenderung menanggapi negatif 

pernyataan-pernyataan dari persepsi Risiko. 

Penelitian ini sejalan dengan Faradila dan 

Soesanto (2016) yang menyatakan bahwa 

persepsi risiko berpengaruh signifikan negatif 

terhadap minat. 

 

Pengaruh Kepercayaan pengguna internet 

marketing terhadap minat bertransaksi 

online pada pengunjung Toko online di 

Kota Palu 

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh 

dari 150 sampel menunjukkan bahwa beberapa 

indikator dengan pernyataan sangat setuju 

dalam skala likert sebanyak 162 responden 

atau 1,62%. Responden yang menyatakan 

setuju 318 atau 3,718%. Responden yang 

menyatakan netral (ragu-ragu) 222 atau 2,22% 

sedangkan pernyataan tidak sejutu 48 aatau 

0,48%. Nilai mean dari persepsi kemudahan 

sebesar 18,95 ini artinya bahwa sesuai fakta 

dilapangan sebagian responden di Kota Palu  

percaya internet marketing akan selalu 

menjaga reputasinya, mempunyai itikad baik 

dalam memberikan kepuasan terhadap 

konsumen karena kemampuan menyediakan 

barang. Hasil penelitian ini mengemukakan 

bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan 

positif terhadap minat bertransaksi online. 

Artinya bahwa ketika konsumen mendapat 

kepercayaan dalam menggunakan internet 

maka akan meningkatkan daya belinya atau 

minat bertransaksi online. Sesuai dengan skala 

likert bahwa responden menilai setuju atas 

pernyataan yang diajukan, sehingga dapat 

disimpulkan responden cenderung menanggapi 

positif pernyataan-pernyataan dari 

Kepercayaan. Penelitian ini senada dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

faradila dan Soesanto (2016)  yang 

menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh 

positif terhadap minat bertansaksi online. 

 

Pengaruh persepsi Kemudahan pengguna 

internet marketing terhadap minat 

bertransaksi online melalui kepercayaan 

sebagai variabel intervening pada 

pengunjung Toko online di Kota Palu 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

persepsi kemudahan berpengaruh secara 

langsung terhadap minat bertransaksi online 

yang dimediasi oleh kepercayaan. Artinya 

Hasil pengujian tersebut dapat dimaknai 

bahwa persepsi kemudahan dapat 

meningkatkan minat bertransaksi online 

melalui kepercayaan dalam menggunakan 

internet marketing atau dengan kata lain 

kepercayaan dapat memediasi hubungan antara 

persepsi kemudahan terhadap minat 

bertransaksi online. Dari penjelasan tersebut 

dapat disimpulkan bahwa perepsi kemudahan 

berpengaruh langsung terhadap minat 

bertransaksi online melalui kepercayaan. 

Variabel kepercayaan menunjukan part 

mediation artinya variabel persepsi kemudahan 

mampu mempengaruhi secara langsung 

variabel minat bertransaksi online tanpa 

melalui atau melibatkan variabel mediator. 

Penelitian ini sejalan dengan Penelitian 



Sri Wahyuni, dkk. Pengaruh Persepsi Kemudahan, Kemanfaatan, Dan Risiko Pengguna Internet …………………..117 

 

 

 

 

Faradilla dan Soesanto (2016) yang didukung 

oleh penelitian Karnadjaja, dkk (2017) bahwa 

persepsi kemudahan berpengaruh positif 

signifikan terhadap perilaku Pengguna e-

Filling melalui kepercayaan. 

 

Pengaruh persepsi kemanfaatan pengguna 

internet marketing terhadap minat 

bertransaksi online melalui kepercayaan 

sebagai variabel intervening pada 

pengunjung Toko online di Kota Palu 

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa 

persepsi kemanfaatan tidak berpengaruh 

terhadap minat bertansaksi online yang 

dimediasi oleh kepercayaan. Artinya bahwa 

manfaat yang dirasakan oleh seseorang tidak 

dapat meningkatkan minat bertransaksi online 

melalui kepercayaan dalam menggunakan 

internet marketing atau dengan kata lain 

adanya kepercayaan tidak dapat memediasi 

hubungan antara manfaat yang dirasakan 

terhadap minat bertransaksi online. 

Penggunaan suatu situs layanan belanja 

online, seseorang menginginkan untuk 

memperoleh manfaat. Seperti efisiensi waktu 

karena cepat dalam mengakses layanan situs 

tersebut, memudahkan pembelian produk, dan 

kegunaan untuk melakukan suatu aktivitas. 

Apabila layanan internet marketing dilengkapi 

dengan akses yang cepat, kemudahan dalam 

mencari suatu produk, dan sesuai dengan 

kebutuhan pengguna maka hal tersebut dapat 

memunculkan sikap positif dari pengguna 

terhadap layanan  tersebut. Namun, tidak 

semua situs internet marketing dapat 

memberikan manfaat kepada konsumen 

meskipun dengan kepercayaan. Karena banyak 

pertimbangan yang harus dilakukan. 

Akibatnya semakin minimnya minat seseorang 

dalam bertransaksi online. Dari penjelasan 

tersebut dapat disimpulkan bahwa perepsi 

kemanfaatan tidak berpengaruh terhadap minat 

bertransaksi online melalui kepercayaan. 

Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian 

Faradilah dan Soesanto (2016) yang 

mengemukakan bahwa persepsi kemanfaatan 

berpengaruh secara langsung terhadap minat 

yang melalui kepercayaan. 

 

Pengaruh persepsi risiko pengguna internet 

marketing terhadap minat bertransaksi 

online melalui kepercayaan sebagai variabel 

intervening pada pengunjung Toko online 

di Kota Palu 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

persepsi risiko berpengaruh langsung terhadap 

minat bertransaksi online yang dimediasi oleh 

kepercayaan. Hasil pengujian tersebut 

menunjukkan semakin tinggi risiko maka 

minat bertransaksi online akan semakin 

menurun dengan adanya kepercayaan dalam 

menggunakan internet marketing atau dengan 

kata lain tingkat kepercayaan dapat memediasi 

hubungan antara persepsi risiko terhadap 

minat bertransaksi online. Hubungan persepsi 

risiko dengan kepercayaan adalah semakin 

kecil risiko yang dirasakan terkait dengan 

pembelian online, maka semakin besar 

kepercayaan seseorang pada pembelanjaan 

online.  

Dari penjelasan tersebut dapat 

disimpulkan bahwa persepsi risiko 

berpengaruh langsung terhadap minat 

bertransaksi online melalui kepercayaan. 

Kepercayaan merupakan variabel part 

mediation artinya variabel independen persepsi 

Risiko mampu mempengaruhi secara langsung 

variabel dependen minat bertransaksi online 

tanpa melalui atau melibatkan variabel 

mediator. Penelitian ini juga sejalan dengan 

penelitian Artha (2011) Risiko dan 

kepercayaan memiliki hubungan erat karena 

apabila masih terdapat risiko yang terlalu 

besar, maka kepercayaan akan sulit timbul. 

 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

 

Kesimpulan 

Persepsi Kemudahan pengguna internet 

marketing berpengaruh signifikan positif 

terhadap minat bertransaksi online. Apabila 

kemudahan sistem internet marketing 

ditingkatkan, maka akan diikuti dengan 
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peningakatan minat penggunaan sistem 

internet marketing. 

Perespsi Kemanfaatan pengguna internet 

marketing tidak berpengaruh terhadap minat 

bertransaksi online. Apabila kegunaan sistem 

internet marketing ditingkatkan atau pun 

menurun, maka tidak akan diikuti dengan 

peningakatan ataupun penurunan minat 

penggunaan sistem internet marketing. 

Persepsi Risiko pengguna internet 

marketing berpengaruh signifikan negatif 

terhadap minat bertransaksi online. Apabila 

semakin rendah persepsi risiko pengguna 

layanan internet marketing  akan 

mengakibatkan minat semakin meningkat. 

Sebaliknya bila persepsi Risiko pengguna 

semakin tinggi maka menurunkan minat 

menggunakan layanan internet marketing. 

Kepercayaan berpengaruh signifikan 

positif terhadap minat bertransaksi online. 

Apabila kepercayaan pengguna terhadap 

layanan internet marketing ditingkatkan, maka 

akan diikuti dengan meningkatnya minat 

penggunaan layanan tersebut.  

Persepsi Kemudahan pengguna internet 

marketing berpengaruh secara langsung 

terhadap minat bertransaksi online melalui 

oleh kepercayaan. Hasil penelitian 

membuktikan bahwa persepsi kemudahan 

penggunaan memiliki pengaruh paling besar 

tehadap kepercayaan dan juga diketahui bahwa 

kepercayaan berpengaruh terhadap minat 

bertransaksi online. Maka variabel 

kepercayaan merupakan part mediation artinya 

variabel persepsi kemudahan mampu 

mempengaruhi secara langsung variabel minat 

bertransaksi online tanpa melalui atau 

melibatkan variabel mediator.  

Persepsi Kemanfaatan pengguna internet 

marketing tidak berpengaruh terhadap minat 

bertransaksi online melalui kepercayaan. Hasil 

penelitian membuktikan bahwa persepsi 

kemanfaatan penggunaan tidak berpengaruh 

tehadap kepercayaan dan juga diketahui bahwa 

kepercayaan tidak berpengaruh terhadap minat 

bertransaksi online. Maka variabel persepsi 

kemanfaatan merupakan variabel yang tidak 

memiliki pengaruh terhadap minat meskipun 

melalui kepercayaan. 

Persepsi Risiko pengguna internet 

marketing berpengaruh secara langsung 

terhadap minat bertransaksi online melalui 

kepercayaan. Hasil penelitian membuktikan 

bahwa persepsi risiko penggunaan memiliki 

pengaruh negatif tehadap kepercayaan dan 

juga diketahui bahwa kepercayaan 

berpengaruh terhadap minat bertransaksi 

online. Maka variabel kepercayaan merupakan 

part mediation artinya variabel persepsi Risiko 

mampu mempengaruhi secara langsungn 

variabel minat bertransaksi online tanpa 

melalui atau melibatkan variabel mediator.  

 

Rekomendasi 

Persepsi kemanfaatan tidak berpengaruh 

terhadap minat bertransaksi online, maka 

diharapkan Toko online meningkatkan 

kegunaan yang akan diperoleh konsumen 

selama menggunakan internet marketing  

Persepsi Risiko berpengaruh negatif 

terhadap minat bertransaksi online, maka di 

harapkan untuk meningkatkan tingkat 

keamanan dan kenyamanan bagi pengguna 

internet marketing karena konsumen belum 

sepenuhnya mempercayai merasa khawatir 

terhadap penipuan dan manipulasi data. 

Penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan yang mungkin dapat 

mempengaruhi hasil penelitian adalah 

penyebaran koesioner sebanyak 170, tetapi 

yang kembali hanya sebanyak 150 koesioner. 

Artinya 20 koesioner tidak memenuhi 

dikarenakan tidak merespon. 
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