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ABSTRACT	

	In	the	development	of	digitalization,	online	shopping	is	the	main	choice	for	consumers,	
especially	 generation	 Z	 in	 Surabaya	 City.	 However,	 online	 purchasing	 decisions	 are	 still	
influenced	 by	 several	 factors	 such	 as	 perceived	 risk,	 trust,	 price,	 and	 consumer	 attitudes.	
Therefore,	 it	 is	 important	 to	 understand	 the	 influence	 of	 these	 factors	 on	 online	 purchase	
intentions	in	this	generation.	This	study	aims	to	analyze	the	effect	of	Perceived	Risk,	Trust,	and	
Price	on	Online	Purchase	Intention	with	Attitude	as	an	intervening	variable	in	generation	Z	in	
Surabaya	 City.	 This	 research	 uses	 quantitative	 methods	 with	 purposive	 random	 sampling	
techniques.	 The	 sample	 consisted	 of	 100	 Gen	 Z	 respondents	 in	 Surabaya	 City.	 The	 data	 was	
collected	using	a	questionnaire	that	had	been	tested	 for	validity	and	reliability,	and	analyzed	
using	IBM	SPSS	STATISTIK	25	path	analysis.	The	results	showed	that	Perceived	Risk,	Trust,	and	
Price	have	a	significant	effect	on	Online	Purchase	Intention	directly	or	indirectly	through	Attitude	
as	an	 intervening	variable.	 Consumer	 trust	plays	an	 important	 role	 in	 strengthening	positive	
attitudes	 towards	 online	 shopping,	 while	 perceived	 risk	 has	 a	 negative	 effect	 on	 purchase	
intention.	Consumer	attitudes	play	an	 important	 role	 in	mediating	 the	 influence	of	Perceived	
Risk,	 Trust,	 and	 Price	 on	 Gen	 Z	 online	 purchase	 intentions.	 Increasing	 trust	 and	 decreasing	
perceived	risk	can	increase	Gen	Z's	intention	to	make	online	purchases.	

Keywords:	Perceived	Risk;	Trust,	Price;	Attitude;	Online	Purchase	Intention	
	
ABSTRAK	

	Pada	 perkembangan	 digitalisasi,	 belanja	 online	 menjadi	 pilihan	 utama	 bagi	
konsumen,	 khususnya	 generasi	 Z	 di	 Kota	 Surabaya.	 Namun,	 keputusan	 pembelian	 daring	
masih	dipengaruhi	oleh	beberapa	faktor	seperti	risiko	yang	dirasakan,	kepercayaan,	harga,	dan	
sikap	konsumen.	Oleh	karena	itu,	penting	untuk	memahami	pengaruh	faktor-faktor	tersebut	
terhadap	niat	pembelian	daring	pada	generasi	ini.	Penelitian	ini	bertujuan	untuk	menganalisis	
pengaruh	Perceived	Risk,	Trust,	dan	Price	terhadap	Online	Purchase	 Intention	dengan	Attitude	
sebagai	variabel	 intervening	pada	generasi	Z	di	Kota	Surabaya.	Penelitian	 ini	menggunakan	
metode	 kuantitatif	 dengan	 teknik	 purposive	 random	 sampling.	 Sampel	 terdiri	 dari	 100	
responden	Gen	Z	di	Kota	Surabaya.	Data	dikumpulkan	menggunakan	kuesioner	yang	 telah	
diuji	 validitas	 dan	 reliabilitasnya,	 serta	 dianalisis	 menggunakan	 analisis	 jalur	 IBM	 SPSS	
STATISTIK	25.	 Hasil	penelitian	menunjukkan	bahwa	Perceived	Risk,	Trust,	dan	Price	memiliki	
pengaruh	 signifikan	 terhadap	 Online	 Purchase	 Intention	 secara	 langsung	 maupun	 tidak	
langsung	 melalui	 Attitude	 sebagai	 variabel	 intervening.	 Kepercayaan	 konsumen	 berperan	
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penting	 dalam	 memperkuat	 sikap	 positif	 terhadap	 belanja	 daring,	 sementara	 risiko	 yang	
dirasakan	berpengaruh	negatif	terhadap	niat	pembelian.	Sikap	konsumen	memainkan	peran	
penting	dalam	memediasi	pengaruh	Perceived	Risk,	Trust,	dan	Price	terhadap	niat	pembelian	
daring	 pada	 Gen	 Z.	 Peningkatan	 kepercayaan	 dan	 penurunan	 risiko	 yang	 dirasakan	 dapat	
meningkatkan	niat	generasi	Z	untuk	melakukan	pembelian	online.	

Kata	kunci:	Perceived	Risk;	Trust;	Price;	Attitude;	Online	Purchase	Intention	

	
PENDAHULUAN	

	Pada	 era	 digitalisasi	 yang	 semakin	 berkembang	 ini	 akan	 membawa	
perubahan	signifikan,	salah	satunya	adalah	cara	berinteraksi	dan	berbelanja	dengan	
internet	dan	media	sosial	yang	tidak	dapat	terpisahkan	dalam	kehidupan	sehari-hari.	
Selain	 itu,	 penyebaran	 Internet	 yang	 makin	 luas	 seiring	 dengan	 perkembangan	
teknologi	 telah	 membentuk	 saluran	 baru	 bagi	 bisnis	 yang	 tertarik	 untuk	
mempromosikan	dan	menjual	produk	dan	layanan	(Caputo	et	al.,	2019).	

Perluasan	belanja	secara	daring	telah	memberikan	pilihan	kepada	pelanggan	
untuk	 dengan	 mudah	 membandingkan	 karakteristik	 dan	 harga	 produk,	
menjadikannya	 cara	 yang	 paling	 fleksibel	 untuk	 membeli	 pembelian.	 Serta	 para	
pelaku	 bisnis	 harus	 mampu	 menghadapi	 perkembangan	 digital	 tersebut	 untuk	
memasarkan	atau	menjual	 produknya	 secara	 online	 salah	 satunya	melalui	market	
place.	sehingga	muncul	istilah	e-commerce.	E-commerce	adalah	perdagangan	barang	
dan	jasa	di	internet.	Banyak	perusahaan	yang	menggunakan	aplikasi	e-	commerce	agar	
dapat	meningkatkan	 pelayanan	 kepada	 konsumen	 secara	 efisien.	 Saat	 ini,	 banyak	
perusahaan	 menggunakan	 e-commerce	 untuk	 bertransaksi,	 sehingga	 kondisi	 ini	
tentunya	akan	menjadi	tantangan	dan	peluang	bagi	para	pelaku	bisnis	(Nasrudin	et.al,	
2024).	Para	pelaku	bisnis	akan	menghadapi	perubahan	pola	perilaku	konsumen	agar	
dapat	mempertahankan	keunggulan	kompetitifnya	(Koch	et	al.,	2020).	

Munculnya	 aplikasi	marketplace	 sebagai	 penyedia	 layanan	 jual	 beli	 online.	
Perkembangan	e-commerce	yang	 luar	 biasa	ini	 terjadi	seiring	meningkatnya	jumlah	
pengguna	 internet	 di	 Indonesia	 setiap	 tahunnya	 (Bahtiar	 2020)	 Kepercayaan	
masyarakat	terhadap	situs	belanja	online	meningkat	seiring	dengan	popularitasnya.	
Perkembangan	 internet,	 belanja	 online	 telah	 menjadi	 pilihan	 populer	 bagi	 lebih	
banyak	anak	muda	daripada	pergi	ke	toko	ritel	secara	langsung	(Copeland	et.al	2023).	

Menentukan	 segmentasi	 pasar	 merupakan	 hal	 yang	 sangat	 penting.	
Segmentasi	pasar	dapat	digunakan	sebagai	informasi	demografis	dalam	menentukan	
kebiasaan	atau	perilaku	pembelian	konsumen	oleh	para	pemasar.	Gen	Z	merupakan	
generasi	 pertama	yang	 sejak	dini	 sudah	 terdampak	oleh	 teknologi	 digital,	 hal	 ini	
membuat	 Gen	 Z	 berbeda	 dengan	 generasi	 sebelumnya.	 Perbedaan	 yang	 sangat	
mencolok	dari	generasi	Z	dengan	generasi	 lainya	adalah	penggunaan	digital	dalam	
aktivitas	sehari-hari.	Generasi	Z	merupakan	kelompok	masyarakat	yang	terbiasa	dan	
mahir	 tentang	 pengetahuan	 teknologi	 di	 era	 digital	 saat	 ini.	 Mereka	 telah	
mengembangkan	 perilaku	 konsumen	 yang	 unik	 dan	 kompleks,	 dipengaruhi	 oleh	
faktor-faktor	seperti	sosial	media,	teknologi,	serta	kebutuhan	akan	kenyamanan	dan	
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efisiensi	 dalam	 melakukan	 transaksi	 pembelian	 secara	 daring	 (Firamadhina	 &	
Krisnani,	2021).	 Kota	Surabaya	memiliki	populasi	Gen	Z	mencapai	25,79%	dari	total	
penduduk	(Kompas.com,	2022).	Hal	tersebut	membuat	transaksi	belanja	online	yang	
terjadi	di	Kota	Surabaya	sangat	tinggi.	Pada	tahun	2021,	Surabaya	menjadi	kota	ketiga	
dengan	tingkat	penjualan	tertinggi	secara	daring	(CNBC	 Indonesia,	2022).	Situasi	ini	
dapat	 dimanfaatkan	oleh	 para	 pelaku	 bisnis	 dalam	 mempromosikan	 dan	 menjual	
produknya,	terutama	ketika	mereka	berbelanja	secara	online.	

Keputusan	pembelian	online	merupakan	salah	satu	tahapan	dari	 hasil	evaluasi	
pemilihan	dari	berbagai	pilihan	yang	ada.	Prasad	&	Jha	(2014)	menyatakan	bahwa	
terdapat	berbagai	model	keputusan	pembelian	mulai	dari	berpikir,	merasa,	menalar	
dan	 memilih	 dari	 berbagai	 alternatif,	 sampai	 kepada	 kemana	 pun	 pengetahuan	
konsumen	 dan	 kemampuan	 pemrosesan	 informasi.	 Pembelian	 secara	 online,	
konsumen	akan	berinteraksi	dengan	 teknologi	di	 setiap	kegiatan	berbelanja	online	
sehingga	diperlukan	menyelidiki	 faktor-faktor	 apa	 saja	 yang	dapat	mempengaruhi	
niat	(intention)	berbelanja	online	(Athapathuhu	&	Kulathunga,	2018).	

Online	 Purchase	 Intention	 atau	 niat	 bertransaksi	 online	 merupakan	 niat	
pembeli	 untuk	 terlibat	 dalam	 hubungan	 pertukaran	 seperti	 berbagai	 informasi,	
menjaga	hubungan	bisnis	dan	membuat	transaksi	bisnis	di	situs	belanja	(Zwass,1998).	
Online	Purchase	Intention	didasarkan	pada	hubungan	antara	niat	dan	perilaku	aktual	
(Dachyar	&	Banjarnahor,	2017)	sehingga	Online	Purchase	Intention	merupakan	faktor	
yang	dapat	memprediksi	perilaku	aktual	dalam	melakukan	keputusan	pembelian	(DJ	
Kim	et	al.,	2008).	Online	Purchase	Intention	dapat	memahami	sejauh	mana	konsumen	
bersedia	untuk	membeli	produk	melalui	toko	online	(Pavlou,	2003)	terutama	untuk	
generasi	Z.	

Faktor	yang	dapat	mempengaruhi	perilaku	konsumen	dalam	intention	(niat)	
melakukan	pembelian	online	adalah	risiko.	Penggunaan	teknologi	tidak	terlepas	dari	
faktor	 risiko.	 Risiko	 merupakan	 ketidakpastian	 mengenai	 konsekuensi	 negatif	
(Kamalul	 Ariffin	et	 al.,	 2018).	 Bauer	 dalam	(Liao	et	al.,	2021)	percaya	bahwa	akan	
selalu	ada	konsekuensi	yang	tidak	menyenangkan	 dari	 sebuah	pembelian	 sehingga	
perilaku	konsumen	dapat	dianggap	sebagai	beban	risiko	yang	dapat	mengakibatkan	
konsekuensi	 negatif	 yang	 tidak	 terduga	 yang	 termasuk	 dalam	 pembelian	 online.	
Perceived	Risk	berkaitan	dengan	timbulnya	kecemasan	kegagalan	produk	yang	dibeli	
tidak	sesuai	dengan	kualitas	produk,	tidak	adanya	komunikasi	langsung	pada	pihak	
penjual,	 ketidaknyamanan	 penggunaan	 internet,	 perlindungan	 transaksi	 dan	
keamanan	pribadi	(Tran,2020).	Perceived	Risk	didefinisikan	sebagai	hasil	yang	tidak	
terduga	dirasakan	oleh	pelanggan	selama	penggunaan	Website	(Lai	&	Wang,2012).	
Konsumen	 akan	 dihadapkan	 perceived	 risk	 yang	 lebih	 tinggi	 pada	 saat	 pembelian	
online	jika	dibandingkan	dengan	offline	(Sharma	et	al,2022).	Niat	membeli	terbentuk	
ketika	risiko	yang	dirasakan	memiliki	konsekuensi	yang	lebih	sedikit	(Ariffin	et	al.,	
2018)	Seperti	halnya	(Hamid	et	al,	2016)	menemukan	bahwa	persepsi	risiko,	desain	
aplikasi	dan	kepercayaan	juga	mempengaruhi	niat	pembelian.	Kepercayaan	dicapai	
ketika	persepsi	risiko	yang	dirasakan	lebih	rendah	dari	yang	diharapkan	(Farivar	et	
al.,	2017).	Kepercayaan	(trust)	seseorang	atas	objek	seperti	manfaat	produk,	dapat	
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berasal	 dari	 perasaan	 atau	 nilai	 seseorang	 seperti	 menyukai	 barang	 bukan	 dari	
manfaat	 tapi	model	atau	warna	dan	dapat	berasal	dari	observasi	atau	pengalaman	
akan	bagaimana	seseorang	berperilaku	terhadap	objek.	Bersikap	bukan	dari	perasaan	
atau	kognisi	 tetapi	berdasarkan	observasi	(Aronson,	E.	Wilson,T.D.	&	Akert,	2013).	
Seorang	konsumen	ketika	dihadapkan	pada	sebuah	pilihan	kemungkinan	besar	akan	
memilih	merek	 yang	mereka	percayai.	 Harga	 (price)	 memainkan	 peran	 penting	
pada	 keputusan	 pembelian,	 bagaimana	pembeli	memandang	harga	produk	sebagai	
tinggi,	 rendah	 atau	 adil	 dan	 mempengaruhi	 kesediaan	 konsumen	 untuk	 membeli	
(Suhaily	&	Darmoyo,	2017).	

Beberapa	permasalahan	seperti,	penurunan	intensitas	kunjungan	e-commerce	
yang	dihadapi	oleh	beberapa	marketplace,	disebabkan	karena	terjadinya	penurunan	
sikap	(attitude)	seorang	atas	persepsi	atau	pandangan	seseorang	terhadap	layanan	
yang	 diterima	 sehingga	 berdampak	 terhadap	 Online	 Purchase	 Intention.	 Sikap	
konsumen	merupakan	hal	 yang	 penting	 dalam	pengambilan	keputusan.	Konsumen	
memiliki	kecenderungan	 untuk	mengevaluasi	objek	 yang	 mereka	sukai	 atau	 tidak	
sukai	ketika	berbelanja	online.	Mereka	akan	menentukan	faktor-	faktor	apa	saja	yang	
dapat	 mempengaruhi	 niat	 mereka	 untuk	 berbelanja	 online	 (Online	 Purchase	
Intention)	(Nasrudin	et.al,	2024).	

Dalam	 penelitian	 ini,	 sikap	 konsumen	 (attitude)	 merupakan	 salah	 satu	
penentu	 penerimaan	 seseorang	 terhadap	 teknologi	 dan	 sejauh	 mana	 seseorang	
memiliki	sikap	positif	atau	negatif	terhadap	perilaku	mengevaluasi	dalam	berbelanja	
online	 sehingga	 perlu	 dikonfirmasi	 dan	 diteliti	 lebih	 lanjut.	 Dalam	 penelitian	 ini,	
peneliti	 mengadopsi	 perceived	 risk,	 Risiko	 yang	 dirasakan	 merupakan	 faktor	
penghambat	yang	paling	penting	bagi	konsumen	online	untuk	mempertimbangkan	
apakah	 mereka	 akan	 melakukan	 Niat	 Pembelian	 Online	 atau	 tidak.	 Kepercayaan	
konsumen	 (trust)	 sebagian	 besar	mempengaruhi	 sikap	pembelian	online	 (Van	Der	
Heijden	 et	 al.,	 2003).	 Dalam	 konteks	 tersebut,	 Lin	 (2011)	mengungkapkan	 bahwa	
meningkatnya	 tingkat	 ketidakpastian	 dan	 dinamisnya	 dunia	 maya	 membuat	
kepercayaan	online	menjadi	penentu	utama	sikap	konsumen	terhadap	e-	commerce.	
Harga	(price)	pendorong	utama	 dari	 nilai	 yang	 dirasakan	konsumen.	Pelaku	 bisnis	
online	perlu	mengidentifikasi	 faktor-faktor	yang	dapat	mempengaruhi	niat	mereka	
untuk	 berbelanja	 online	 (Ling	 et	 al.,	 2010)	 terutama	 generasi	 z	 agar	 dapat	
memperluas	penetrasi	pasar	dan	 mempertahankan	eksistensi	keunggulan	bersaing.	
Tujuan	utama	dari	penelitian	ini	adalah	untuk	mengidentifikasi	faktor	apa	saja	yang	
mempengaruhi	niat	 generasi	 Z	 dalam	melakukan	 pembelian	 secara	online	 (	Online	
Purchase	Intention),	khususnya	dalam	menggunakan	aplikasi	e-commerce.	

	
TINJAUAN	LITERATUR	

Pengaruh	Perceived	Risk	terhadap	Purchase	Intention	Online	

Perceived	risk	atau	persepsi	risiko	konsumen	memainkan	peran	utama	dalam	
menentukan	keputusan	patronase;	belanja	non-toko	dianggap	lebih	berisiko	daripada	
belanja	di	dalam	toko.	Risiko	tersebut	merupakan	ekspektasi	yang	ditentukan	secara	
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subyektif	dari	risiko	finansial,	psikologis	dan	waktu	atau	kenyamanan	oleh	seorang	
pembelanja	online	dalam	merencanakan	pembelian	tertentu.	Konsumen	akan	merasa	
khawatir	ketika	mereka	tidak	yakin	apakah	pembelian	mereka	akan	memungkinkan	
mereka	untuk	mencapai	 tujuan	pembelian	mereka	(Martiah	et.al.,	2023).	Perceived	
Risk	 (risiko	 yang	 dirasakan)	 didefinisikan	 sebagai	 bentuk	 ketidakpastian	 yang	
dirasakan	mengenai	 kemungkinan	konsekuensi	 negative	 dari	 penggunaan	 produk	
atau	 jasa	 (Bauer,1967);	 (Featherman	&	 Pavlou,	 2003).	Perceived	 Risk	 (risiko	 yang	
dirasakan)	 dapat	 menjadi	 penghalang	 bagi	 para	 konsumen	 online	 yang	 sedang	
mempertimbangkan	apakah	akan	melakukan	pembelian	online	(D.J.	Kim	et	al.,	2008).	
Sementara	(I.	L.	Wu	et	al.,	2020)	mengemukakan	bahwa	Perceived	Risk	(Risiko	yang	
dirasakan)	 merupakan	 suatu	 keyakinan	 konsumen	 dalam	 ketidakpastian	 negative	
belanja	online.	

Berdasarkan	 hasil	 penelitian	 (Hansen	 et,al.,	 2018)	 menunjukkan	 bahwa	
perceived	 risk	 (risiko	 yang	 dirasakan)	 memiliki	 peran	 penting	 sebagai	 anteseden	
dalam	pengambilan	 keputusan	 konsumen,	 dan	 kecenderungan	pengambilan	 risiko	
memiliki	efek	langsung	pada	niat	perilaku.	Faktor	kepercayaan	perceived	risk	(risiko	
yang	 dirasakan)	 memiliki	 dampak	 yang	kuat	 terhadap	keputusan	pembelian	para	
konsumen	belanja	online	(D.J.	Kim	et	al.,	2008).	Risiko,	risiko	keuangan,	risiko	waktu,	
risiko	 pengiriman,	 dan	 risiko	 privasi	 merupakan	 faktor	 penting	 terbentuknya	
perceived	risk.	Perceived	risk	menekankan	pada	anggapan	tentang	risiko	yang	akan	

diterima	 seseorang	 saat	 melakukan	 transaksi	 online.	 Perceived	 risk	 yang	
semakin	 tinggi	 menyebabkan	 seseorang	 mempunyai	 ketakutan	 lebih	 tinggi	 saat	
bertransaksi	secara	online,	begitu	 juga	sebaliknya.	Perceived	risk	yang	rendah	akan	
membuat	seseorang	dengan	nyaman	melakukan	transaksi	online,	tak	dipungkiri	juga	
pada	waktu	yang	akan	datang	akan	kembali	melakukan	 transaksi	menggunakan	e-
commerce	(Ghassani,	2019).	

Di	 era	 saat	 ini,	 risiko	 yang	 dirasakan	 telah	menjadi	 konsep	 penting	 dalam	
menjelaskan	perilaku	konsumen	(Ashoer	&	Said,	2016;	Marriott	&	Williams,	2018)	
dan	niat	beli	(Ariff	et	al.,	2014;	Forsythe	&	Shi,	2003;	Lăzăroiu	et	al.,	2020).	Jika	risiko	
yang	dirasakan	lebih	besar	daripada	manfaat	yang	diterima,	maka	akan	berdampak	
negatif	 pada	 kepercayaan	 dan	 niat	 beli	 konsumen	 online	 (Courage	 et	 al.,	 2019;	
Forsythe	&	Shi,	2003;	Jayadi	&	Ariyanti,	2019;	Silaban	et	al.,	2020).	

Variabel	Perceived	Risk	berpengaruh	signifikan	terhadap	Purchase	Intention.	
Nilai	 t	statistik	positif	artinya	semakin	Perceived	Risk	yang	diberikan	pihak	Shopee	
maka	Purchase	Intention	akan	semakin	meningkat	(Martiah	et.al.,	2023).	Sedangkan	
penelitian	 Ilhamalimy	&	Ali	 (2021)	 ditemukan	bahwa	persepsi	 risiko	berpengaruh	
negatif	dan	 signifikan	terhadap	niat	beli	online	di	 Shopee.	 Seperti	 halnya	 (Kamalul	
Ariffin	et	 al.,	 2018)	 bahwa	persepsi	perceived	 risk	memiliki	 pengaruh	negatif	 yang	
signifikan	terhadap	niat	pembelian	secara	online.	Kemudian	penelitian	oleh	Pudaruth	
&	Nursing	(2017);	Wingate	(2019);	Hamdan	&	Raharja	(2020);	Amanah	et.al.	(2023);	
Nasrudin	 et.al.	 (2023)	 juga	menemukan	 risiko	 berpengaruh	 negatif	 dan	 signifikan	
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terhadap	niat	pembelian.	Berdasarkan	hal	 tersebut,	maka	hipotesis	pertama	dapat	
dirumuskan	sebagai	berikut:	

H1	:	Percieved	Risk	berpengaruh	terhadap	Purchase	Intention	Online.	

Pengaruh	Trust	terhadap	Purchase	Intention	Online	

Pengertian	 kepercayaan	 (trust)	 kesediaan	 untuk	 bergantung	 pada	 pihak	
dimana	memiliki	 kepercayaan	 diri.	 Trust	 membantu	 pelanggan	 mengatasi	
persepsi	 risiko	 dan	ketidakpastian	dalam	menggunakan	dan	menerima	produk	yang	
dibeli	(Huy	et	al.,	2019).	Trust	di	definisikan	sebagai	kepercayaan	pada	keandalan	dan	
integritas	mitra	pertukaran,	yang	dikaitkan	dengan	konsistensi,	kejujuran,	keadilan,	
dan	tanggung	jawab.	

Kepercayaan	 konsumen	 merupakan	 salah	 satu	 kendala	 dalam	 melakukan	
belanja	 online,	 masih	 terdapat	 percaya	 dalam	 melakukan	 kegiatan	 berbelanja	
berbasis	 online.	Para	 pelaku	 usaha	 e-commerce	 harus	memberikan	pelayanan	dan	
kualitas,	 agar	 dapat	 menciptakan	 kepercayaan	 pada	 konsumen.	 Pentingnya	
kepercayaan	konsumen	dalam	kegiatan	berbelanja	online	sangat	penting	sehingga	tak	
jarang	hal	ini	menjadi	salah	satu	indikator	utama	akan	kepuasan	dan	niat	konsumen	
untuk	membeli	produk	di	tempat	tertentu.	

Kepercayaan	 atau	 trust	 juga	 akan	membantu	 konsumen	 untuk	mengulangi	
perceived	 risk	 dan	 ketakutan	 akan	 kekecewaan	 setelah	 melakukan	 transaksi.	
Kepercayaan	yang	tinggi	pada	suatu	brand	atau	perusahaan	tertentu	dibentuk	melalui	
proses	yang	panjang	dan	lamban	dan	terjadi	setelah	transaksi	yang	berulang-ulang	
terutama	pada	platform	jual	beli	online.	Pelanggan	yang	telah	melakukan	pembelian	
dan	puas	dengan	pembelian	tersebut	kemudian	akan	meninggalkan	 informasi	 yang	
dapat	meningkatkan	kepercayaan	bagi	konsumen	lainya.	

Hubungan	antara	trust	dan	purchase	intention	mengacu	pada	hasil	penelitian	
sebelumnya.	 (Liu	 &	 Guo,	 2017)	 menunjukkan	 bahwa	 kepercayaan	 berpengaruh	
positif	 terhadap	 niat	 beli.	 Trust	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	Niat	
Untuk	 Bertransaksi	 (Ghassani,	 2019).	 Hasil	 penelitian	Martiah	 et.al.	 (2023)	 Trust	
Online	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 Purchase	 Intention.	 Nilai	 t	 statistic	 positif	
artinya	semakin	baik	Trust	Online	yang	diciptakan	dan	semakin	mampu	pihak	Shopee	
membangun	 Online	 Trust	 yang	 baik	 maka	 akan	 berdampak	 langsung	 terhadap	
Purchase	 Intention,	 Mosunmola	 et.al.	 (2019)	 juga	 menemukan	 adanya	 pengaruh	
antara	kepercayaan	dan	niat	beli.	Kemudian	hasil	penelitian	(Kaur	&	Quareshi,	2015;	
Marriott	&	Williams,	2018)	menemukan	faktor	kepercayaan	berpengaruh	positif	dan	
signifikan	 terhadap	 niat	 beli.	 Pelanggan	 memiliki	 pembelian	 yang	 berkelanjutan	
ketika	mereka	mempercayai	penjual	(Zhao	et.al.,	2019)	dan	kepercayaan	merupakan	
faktor	 penting	 dalam	 meningkatkan	 minat	 belanja	 online	 (Pappas,	 2018).	
Berdasarkan	hal	tersebut,	maka	hipotesis	kedua	dapat	dirumuskan	sebagai	berikut:	

H2	:	Trust	berpengaruh	terhadap	Purchase	Intention	Online.	
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Pengaruh	Price	terhadap	Purchase	Intention	Online	

Konsumen	yang	mengunjungi	toko	online	dan	menemukan	barang	yang	dicari,	
hal	pertama	yang	pertama	yang	akan	mereka	pertimbangkan	adalah	harga,	karena	
permintaan	 produk	 tergantung	 pada	 daya	 beli	 konsumen.	 Itulah	 sebabnya	 harga	
merupakan	 faktor	mutlak	 bagi	 perilaku	 pembelian	 konsumen,	 dan	 itu	 adalah	 hal	
pertama	yang	akan	mereka	pertimbangkan.	Pernyataan	ini	didukung	oleh	Monsuwe	
et.al	(2004)	yang	menyatakan	bahwa	selain	pengaruh	kegunaan	terhadap	sikap,	juga	
berpengaruh	 terhadap	 niat	 harga	 merupakan	 salah	 satu	 indikator	 dari	 kegunaan	
(Kusuma,	 2015).	 Citra	 harga	 adalah	 pendorong	 utama	 dari	 nilai	 yang	 dirasakan	
konsumen	(Lloyd	dan	Luk,	2010).	Ketika	konsumen	menemukan	bahwa	mereka	bisa	
mendapatkan	produk	yang	sama	dengan	kualitas	yang	sama	dengan	harga	yang	lebih	
rendah,	maka	 akan	 timbul	 niat	 beli.	 Citra	 harga	memainkan	 peran	 penting	 dalam	
mempengaruhi	niat	beli	konsumen	(Zielke,	2010).	

E-commerce	memberikan	 konsumen	 tampilan	 visual	 produk	 yang	 berbeda	
dengan	etalase	toko	 fisik.	Di	 sini,	konsumen	menghadirkan	tingkat	tangibilitas	yang	
rendah,	karena	kurangnya	demonstrasi	kinerja	produk	yang	diberikan	(Vijayasarathy	
&	 Jones,	 2000).	 Dalam	 e-commerce,	 terdapat	 kebutuhan	 yang	 lebih	 besar	 untuk	
menganalisis	 variabel	 yang	 mempengaruhi	 persepsi.	 Bagi	 Olson	 (1972),	 atribut	
produk	 adalah	 bagian	 dari	 matriks	 yang	 berfungsi	 sebagai	 indikator	 kualitas	 dan	
dapat	 diklasifikasikan	 dalam	 dua	 kategori:	 ekstrinsik	 dan	 intrinsik.	 Kategori	
ekstrinsik	 produk	 menyajikan	 atribut	 terkait	 yang	 bukan	 merupakan	 bagian	 dari	
produk	 fisik,	misalnya,	 harga,	 merek,	 dan	 kemasan.	 Karakteristik	 intrinsik	 adalah	
karakteristik	yang	terkait	dengan	produk	yang	tidak	dapat	diubah,	menyangkut	sifat	
fisiknya	 (misalnya,	bahan-bahan	produk	makanan,	 ukuran	 pakaian,	 desain	mobil).	
Jadi,	sangat	penting	bagi	organisasi	untuk	mengembangkan	nilai-nilai	ekstrinsik	yang	
membedakan	mereka,	karena	 ini	 akan	 berfungsi	 sebagai	 referensi	 dalam	 tindakan	
keputusan	 konsumen,	 yang	 memfasilitasi	 kesimpulan	kualitas	produk	(Bolton	dan	
Drew,	1991;	Richardson	et.al	.,	1994;	Teh	&	Agarwal,	2000).	Dalam	hal	ini,	harga	dapat	
berkontribusi	pada	persepsi	produk	tersebut,	dengan	gagasan	bahwa	dalam	saluran	
online	semua	harga	lebih	kompetitif.	

Hasil	 dalam	 penelitian	 menyatakan	 Price	 berpengaruh	 terhadap	 Purchase	
Intention	(Setiawan	&	Achyar,	2012;	Lien	et	al.,	2015).	Persepsi	harga	terbukti	secara	
positif	mempengaruhi	niat	beli	untuk	berbagai	jenis	layanan	atau	produk	(Li,	2017;	
Wang	 &	 Chen,	 2016).	 Persepsi	 Harga	 secara	 signifikan	 mempengaruhi	 purchase	
intention	 (Benhardy	 et.al.,	 2020).	 Berdasarkan	 hal	 tersebut,	maka	 hipotesis	 ketiga	
dapat	dirumuskan	sebagai	berikut:	

H3	:	Price	berpengaruh	terhadap	Purchase	Intention	Online.	

Pengaruh	Attitude	terhadap	Purchase	Intention	Online	

Definisi	purchase	 intention	adalah	merupakan	suatu	kombinasi	antara	minat	
konsumen	dan	kemungkinan	membeli	suatu	produk	(A.J.	Kim	&	Ko,	2012).	Purchase	
Intention	 menunjukkan	 bahwa	 kemungkinan	 konsumen	 akan	 berencana	 atau	
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bersedia	untuk	membeli	suatu	produk	atau	jasa	di	masa	depan	(P.C.S.	Wu	et.	al.2011).	
Pengertian	Attitude	(sikap)	seseorang	merupakan	Konsistensi	dan	spontanitas	dari	
keyakinan	 dalam	 memori	 yang	 memandu	 perilaku	 tertentu	 (Ajzen	 et	 al.	 2000).	
Attitude	 (sikap)	 adalah	 respons	 dari	 suatu	 objek	 yang	 secara	 konsisten	
menguntungkan	 atau	 tidak	menguntungkan,	 cenderung	 untuk	 dipelajari	 (Ajzen	 &	
Fishbein,1975).	Dalam	penelitian	ini,	attitude	(sikap)	merupakan	salah	satu	penentu	
penerimaan	 seseorang	 terhadap	 teknologi	 dan	 didefinisikan	 sebagai	 sejauh	mana	
seseorang	melakukan	valuasi	positif	atau	negatif	terhadap	suatu	perilaku	(Plouffe	et	
al,.	2001)	dalam	hal	melakukan	transaksi	pengembalian	online	(fitzgerald	,	2004).	

Salah	 satu	 penelitian	 sebelumnya	 mengenai	 online	 purchase	 intention	
dipengaruhi	oleh	attitude	(sikap)	dimana	purchase	intention	konsumen	berpengaruh	
signifikan	terhadap	behavioral	intention	untuk	membeli	secara	online	(Laohapensang,	
2009).	 Berdasarkan	 hasil	 penelitian	(S.S.	Kim,	2020)	menunjukkan	bahwa	efek	dari	
motivasi	seperti	penghematan	biaya,	waktu	dan	kemudahan	penggunaan	 teknologi	
berdampak	 pada	 online	 purchase	 intention	 dan	 juga	 efek	 dari	 variabel	 moderasi	
kekhawatiran	 untuk	 e-commerce,	 perhatian	 privasi	 dengan	 penghematan	 waktu,	
persepsi	 kemudahan	 penggunaan	 dan	 perhatian	 keamanan	 dengan	 penghematan	
biaya	memiliki	hubungan	yang	signifikan.	

Attitude	(sikap)	 belanja	 online	 dan	 intention	(niat)	untuk	 berbelanja	online	
tidak	hanya	dipengaruhi	oleh	kemudahan	penggunaan,	 kegunaan	dan	kenikmatan,	
tetapi	 juga	 oleh	 faktor	 eksogen	 seperti	 sifat	 konsumen,	 faktor	 situasional,	
karakteristik	 produk,	 pengalaman	 belanja	 online	 sebelumnya,	 dan	 kepercayaan	
terhadap	belanja	online	(Monsuwe	et	al.	2004).	Dimensi	Attitude	(sikap)	adalah	suatu	
sikap	keyakinan	melakukan	sesuatu	perilaku	dan	akan	mengarah	kepada	hasil	dan	
perasaan	konsumen	baik	negatif	maupun	positif	berdasarkan	hasil	evaluasi	atas	objek	
tertentu	(taylor	&	Todd,	1995).	Berdasarkan	hal	 tersebut,	maka	hipotesis	keempat	
dapat	dirumuskan	sebagai	berikut:	

H4	:	Attitude	berpengaruh	terhadap	Purchase	Intention	Online.	

Pengaruh	Perceived	Risk	terhadap	Attitude	

Perceived	 risk	 adalah	 ketidakpastian	 yang	 akan	 dihadapi	 konsumen	 ketika	
mereka	tidak	 dapat	memprediksi	 konsekuensi	 dari	 keputusan	 pembelian	mereka.	
Risiko	 yang	 dirasakan	 dapat	 menyebabkan	 seseorang	 menolak	 atau	 menunda	
mengadopsi	 teknologi	 (Chan	 &	 Lu,	 2011).	 Bauer	 (1967)	 mengemukakan	 tentang	
risiko	 persepsian.	 Bauer	 percaya	 bahwa	 akan	 selalu	 ada	 konsekuensi	 yang	 tidak	
menyenangkan	dari	sebuah	pembelian	sehingga	perilaku	konsumen	dapat	dianggap	
sebagai	 beban	 risiko	 yang	 dapat	 mengakibatkan	 konsekuensi	 negatif	 yang	 tidak	
terduga	(Liao	et	al.et	al.,	2021).	

Kendala	 yang	 dihadapi	 oleh	 pengguna	 e-commerce	 dalam	 mengadopsi	
teknologi	adalah	kurangnya	keamanan	dan	privasi	(Bhimani,	1996).	Media	internet	
memiliki	karakteristik	yang	dapat	meningkatkan	kerentanan	dan	menciptakan	risiko	
yang	 dipersepsikan	buruk	bagi	konsumen	ketika	berbelanja	online	 (Khaled,	2013).	
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Berbelanja	 secara	 online	 memiliki	 lebih	 banyak	 risiko	 dibandingkan	 secara	 offline	
sehingga	hal	ini	dapat	menghalangi	konsumen	untuk	mengadopsi	teknologi	(D.	J.	Kim	
et	al.,	2008).	

Mitchell	 (2001)	 menyatakan	 bahwa	 konsumen	 lebih	 cenderung	
mempertimbangkan	 risiko	yang	dirasakan	daripada	memaksimalkan	nilai	manfaat	
yang	dirasakan	ketika	memutuskan	untuk	membeli.	Keadaan	ini	menunjukkan	bahwa	
sikap	 pengguna	 aplikasi	 menjadi	 lebih	 berhati-hati	 karena	memiliki	 kekhawatiran	
yang	 lebih	 tinggi	 terhadap	 keamanan	 dan	 privasi	 ketika	 berbelanja	 online.	
Berdasarkan	hal	tersebut,	maka	hipotesis	kelima	dapat	dirumuskan	sebagai	berikut:	

H5:	Percieved	Risk	berpengaruh	terhadap	Attitude.	

Pengaruh	Trust	terhadap	Attitude	

Kepercayaan	 adalah	 pengetahuan	 dan	 kesimpulan	 yang	 dimiliki	 konsumen	
tentang	suatu	objek,	atribut,	dan	manfaatnya	(Mowen,	2012).	Kepercayaan	sebagai	
elemen	 fundamental	bagi	 keberhasilan	 suatu	 hubungan,	 tanpa	 kepercayaan	suatu	
hubungan	 tidak	 akan	 bertahan	 lama.	 Kepercayaan	 konsumen	 terhadap	 berbagai	
sumber	 informasi,	 konsumen	 mengungkapkan	 bahwa	 komunikasi	 yang	
direkomendasikan	akan	berjalan	dengan	sendirinya	menjadi	sumber	informasi	yang	
paling	dipercaya	(Schiffman	&	Kanuk,	2012).	Dari	uraian	para	ahli	dapat	disimpulkan	
bahwa	 kepercayaan	merupakan	 suatu	 pengetahuan	 konsumen	 terhadap	 berbagai	
atribut	produk	atau	 jasa	pada	saat	konsumen	 ingin	menggunakan	dan	mengetahui	
berbagai	manfaatnya.	Dengan	adanya	kepercayaan	terhadap	suatu	produk	atau	jasa,	
maka	konsumen	akan	bersedia	untuk	melakukan	keputusan	pembelian.	

Kepercayaan	konsumen	dipandang	 sebagai	 kepercayaan	konsumen	kepada	
penjual	 yang	 berkaitan	 dengan	 niat	 baik	 penjual,	 keahlian	 dan	 kejujuran	 atau	
integritas	penjual.	Dalam	konteks	bisnis	online,	hal	ini	menjadi	penting	karena	tidak	
ada	 interaksi	 atau	 komunikasi	 langsung	 antara	 penjual	 dan	 pembeli.	 Keyakinan	
konsumen	 dapat	menciptakan	 kepercayaan	 yang	 baik	 terhadap	penjual	 dan	 akan	
meningkatkan	kecenderungan	konsumen	dalam	perilaku	pembelian	(Larasetiati	&	Ali,	
2019).	 Kepercayaan	 memiliki	 pengaruh	 langsung	 dan	 signifikan	 terhadap	 niat	
pembelian.	Vendor	e-commerce	harus	fokus	untuk	menjaga	kepercayaan	pelanggan	
dengan	 mengembangkan	 banyak	 aspek	 seperti	 kualitas	 layanan	 elektronik	 yang	
dirasakan	langsung	oleh	pelanggan	(Firmansyah	&	Ali,	2019).	

Mayer	 et.al.	 (1995)	 mendefinisikan	kepercayaan	 sebagai	 “kesediaan	 suatu	
pihak	 untuk	 menjadi	 rentan	 terhadap	 tindakan	 pihak	 lain	 berdasarkan	 harapan	
bahwa	pihak	lain	tersebut	akan	melakukan	suatu	tindakan	tertentu	yang	penting	bagi	
pemberi	 kepercayaan.”	Dalam	konteks	 belanja	online,	 penelitian	 sebelumnya	 telah	
menyoroti	 pentingnya	 kepercayaan	 sebagai	 prediktor	 utama	 dari	 sikap	 dan	 niat	
individu	 untuk	 membeli	 (Hassanein	 dan	 Head,	 2007;	 Lin,	 2011;	Hsu	 et	 al.,	2013;	
Ashraf	et	al.,	2014).	Karena	kurangnya	kontak	dan	interaksi	langsung,	belanja	online	
diasumsikan	memiliki	 risiko	 yang	 relatif	 lebih	 tinggi	 yang	 relatif	 lebih	 tinggi	 bagi	
konsumen	(Pavlou	et	al.,	2007;	O'Cass	dan	Carlson,	2012).	Hal	ini	mengimplikasikan	
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bahwa	 sikap	 pembeli	 online	 terhadap	 suatu	 produk	 atau	 layanan	 sebagian	 besar	
dipengaruhi	oleh	persepsi	kepercayaan	(Van	Der	Heijden	et	al.,	2003).	Dalam	konteks	
tersebut,	 Lin	 (2011)	mengungkapkan	bahwa	meningkatnya	 tingkat	 ketidakpastian	
dan	 dinamisnya	dunia	maya	membuat	kepercayaan	online	menjadi	penentu	 utama	
sikap	 konsumen	 terhadap	e-shopping.	Di	Indonesia,	adalah	negara	yang	konsumtif,	
belanja	online	 terus	menerus	 berkembang,	 kepercayaan	 adalah	 faktor	 kunci	 yang	
berpengaruh	dalam	konteks	e-commerce	dan	belanja	online.	Berdasarkan	hal	tersebut,	
maka	hipotesis	keenam	dapat	dirumuskan	sebagai	berikut:	

H6	:	Trust	berpengaruh	terhadap	Attitude.	

Pengaruh	Price	terhadap	Attitude	

Harga	 produk	 dalam	 e-commerce	 memiliki	 pengaruh	 signifikan	 terhadap	
sikap	(attitude)	pengguna	dalam	menggunakan	platform	tersebut.	Dalam	lingkungan	
digital,	 harga	 yang	 ditawarkan	 cenderung	 transparan,	 mudah	 diakses,	 dan	 dapat	
dibandingkan	dengan	berbagai	pilihan	lain	secara	instan.	Menurut	Kotler	dan	Keller	
(2016),	 harga	 merupakan	 salah	 satu	 faktor	 utama	 yang	 memengaruhi	 persepsi	
konsumen,	 terutama	 dalam	 transaksi	 online.	 Harga	 yang	 kompetitif	 dapat	
menciptakan	 sikap	 positif	 terhadap	 e-commerce,	 karena	 pengguna	 merasa	 bahwa	
mereka	 mendapatkan	 nilai	 lebih	 dari	 pembelian	 mereka.	 Zeithaml	 (1988)	 juga	
menekankan	bahwa	 harga	yang	dirasa	 sesuai	akan	membentuk	persepsi	nilai	yang	
tinggi,	yang	pada	gilirannya	berpotensi	meningkatkan	sikap	positif	dan	kepercayaan	
pengguna	 terhadap	 platform	 tersebut.	 Selain	 itu,	 Grewal	 et.al	 (1998)	menemukan	
bahwa	ketika	konsumen	dapat	dengan	mudah	membandingkan	harga	di	platform	e-
commerce,	 persepsi	 mereka	 terhadap	 nilai	 dan	 kepuasan	 meningkat,	 sehingga	
memperkuat	 sikap	 positif	 terhadap	 penggunaan	 e-commerce.	 Maka,	 dapat	
dikemukakan	bahwa	harga	online	yang	kompetitif	berpengaruh	positif	terhadap	sikap	
pengguna	dalam	menggunakan	e-commerce,	memperkuat	loyalitas	dan	kepercayaan	
pada	 platform	 tersebut.	 Berdasarkan	 hal	 tersebut,	 maka	 hipotesis	 ketujuh	 dapat	
dirumuskan	sebagai	berikut:	

H7	:	Price	berpengaruh	terhadap	Attitude.	

Uraian	di	atas	ditunjukkan	dalam	kerangka	kerja	penelitian	berikut	ini:	
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Gambar	1.	Kerangka	Konsep	

	
METODE	PENELITIAN	

	Penelitian	 ini	 merupakan	 penelitian	 kuantitatif	 yang	 digunakan	 untuk	
mengkaji	 tentang	 pengaruh	 Perceived	 Risk,	 Trust,	 Price,	 Attitude	 terhadap	 Online	
Purchase	 Intention.	Dan	Perceived	Risk,	Trust,	 Price	terhadap	Attitude.	Sampel	yang	
digunakan	 adalah	 Gen	 Z	 di	 kota	 Surabaya	 dengan	 jumlah	 100	 responden	 dari	
generasi	Z,	melalui	teknik	purposive	 random	sampling.	 Data	 diambil	 menggunakan	
kuesioner	 yang	 telah	 diuji	validitasnya	secara	isi	oleh	4	expert	judgement	dengan	
rumus	 Aiken	 V	 (Aiken,	 1985)	 dengan	 menggunakan	 Likert	 5	 skala	 (1-2-3-4-5)	
(Mardapi,	 2017;	 Nurrahman	 et	 al.,	 2023).	 Instrumen	 kemudian	 diuji	 validitas	
konstruk	 dengan	menggunakan	 Exploratory	 Factor	 Analysis	 (EFA)	yang	mana	nilai	
KMO	 and	 Bartlett	 test	 harus	 lebih	 besar	 dari	 0.5	 agar	 memenuhi	 analisis	 faktor	
(Retnawati,	2016)	dan	uji	koefisien	reliabilitas	menggunakan	Cronbach	Alpha	>	0.6	
(Azwar,	2016;	Hair	et	al.,	2010).	Selanjutnya	instrumen	yang	telah	valid	dan	reliabel	
digunakan	untuk	menguji	pengaruh	melalui	uji	 indikator	dengan	analisis	jalur	IBM	
SPSS	STATISTIK	25.	

	 	

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/6438


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 
Volume	7	Nomor	5	(2025)			1283	–	1298			P-ISSN	2656-2871	E-ISSN	2656-4351	

DOI:	10.47467/alkharaj.v7i5.6438	
	

1294 | Volume 7 Nomor 5  2025 
 

   

HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Uji	Realibilitas		
Tabel	1.	Uji	Reabilitas	

	
Pada	hasil	perhitungan	hasil	Nilai	Cronbach's	Alpha	pada	Perceived	Risk	(X1)	

menunjukkan	 pada	 0,542.	 Trust	 (X2)	 menunjukkan	 hasil	 0,361,	 Price	 (X3)	
menunjukkan	 hasil	 pada	 0.493,Purchase	 Intention	 Online	 (Y)	 	 0.526,	 dan	 Attitude	
menunjukkan	 hasil,0.448.	 hasil	 olah	 data	 tersebut	 menunjukkan	 hubungan	 antar	
variabel	berpengaruh	positif.	

Uji	T		
Tabel	2.	Uji	T	

	

Berdasarkan	hasil	uji	T	pada	tabel	tersebut	ada	Sig(2-tailed)	Semua	variabel	
memiliki	 nilai	 Sig.	 (2-tailed)	 =	 0.000,	 yang	 lebih	 kecil	 dari	 0.05.	 Artinya	 terdapat	
perbedaan	yang	signifikan	antara	rata-rata	setiap	variabel	dengan	nilai	uji	(0).	Nilai	t	
Perceived	Risk	(X1):	t	=	71.885,	Trust	(X2):	t	=	71.885,	Price	(X3):	t	=	75.118,	Purchase	
Intention	Online	(Y):	t	=	73.819,	Attitude	(Z):	t	=	72.446.	berdasarkan	hasil	nilai	thitung		
menunjukkan	hasil	pengaruh	signifikan.	Nilai	signifikansi	(Sig.)	untuk	semua	variabel	
menunjukkan	hasil	signifikan	(<	0.05).	
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Uji	Analisis	Path		

Tabel	3.	Hubungan	X	terhadap	M	(variabel	mediasi):	

	
Tabel	pada	Unstandardized	Coefficients	(B)	menunjukkan	besarnya	pengaruh	

setiap	variabel	 independen	 (X1,	X2,	X3)	 terhadap	variabel	mediasi	 (Z).	Persamaan	
regresi	linear	untuk	hubungan	ini	adalah:	Z=3.096+0.261⋅X1+0.322⋅X2+0.250⋅X3	

Pada	tabel	Standardized	Coefficients	(Beta)	menunjukan	X1	(Perceived	Risk):	
Beta	 =	 0.261.	 Perceived	 Risk	 memiliki	 pengaruh	 signifikan	 terhadap	 Attitude.	 X2	
(Trust):	 Beta	 =	 0.323	 	 Trust	 memiliki	 pengaruh	 signifikan	 terhadap	 Attitude.	 X3	
(Price):	Beta	=	0.246	price	memiliki	pengaruh	signifikan	terhadap	attitude.	

Pada	 tabel	Uji	Signifikansi	 (t	dan	Sig.).	X1	 (Perceived	Risk):	 t	=	1.710,	Sig.	=	
0.000	Perceived	Risk	berpengaruh	signifikan	terhadap	Attitude	(Z)	karena		P	<0.05.	X2	
(Trust):	 t	 =	 2.080,	 Sig.	 =	 0.000	Trust	berpengaruh	 signifikan	 terhadap	Attitude	 (Z)	
karena	P	<0.05.	X3	(Price):	t	=	2.039,	Sig.	=	0.000	Price	juga	berpengaruh	signifikan	
terhadap	Attitude	(Z)	karena	P	<0.05.	Hasil	dari	data	tersebut	menyimpulkan	bahwa	
semua	variabel	independen	(X1,	X2,	X3)	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	
variabel	mediasi	Attitude	(Z).	

Tabel	4.	Hubungan	X	dan	M	terhadap	Y	(variabel	dependen):	

	

Nilai	koefisien	dan	signifikansinya	dalam	tabel	tersebut	adalah	Perceived	Risk	
(X1):	Koefisien:	-0.237	dan	Signifikansi:	0.001	perceived	risk	berpengaruh	signifikan	
terhadap	 Purchase	 Intention	 Online.	 Trust	 (X2):	 Koefisien:	 0.180	 dan	 Signifikansi:	
0.154	 trust	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	Purchase	 Intention	Online.	 Price	 (X3):	
Koefisien:	 0.057	 dan	 Signifikansi:	 0.121	 price	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/6438


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 
Volume	7	Nomor	5	(2025)			1283	–	1298			P-ISSN	2656-2871	E-ISSN	2656-4351	

DOI:	10.47467/alkharaj.v7i5.6438	
	

1296 | Volume 7 Nomor 5  2025 
 

   

Purchase	 Intention	 Online.	 Attitude	 (Z):	 Koefisien:	 0.325	 dan	 Signifikansi:	 0.005	
attitude	berpengaruh	signifikan	terhadap	Purchase	Intention	Online.	Hasil	dari	data	
tersebut	menyimpulkan	bahwa	semua	variabel	independen	(X1,	X2,	X3)	berpengaruh	
positif	dan	signifikan	terhadap	variabel	dependen.	

	
KESIMPULAN	DAN	SARAN		

	Penelitian	ini	menyimpulkan	bahwa	semua	variabel	dependen	berpengaruh	
positif	 terhadap	 variabel	 independen	 yang	 dimediasi	 oleh	 variabel	 intervening.	
Percieved	risk	berpengaruh	terhadap	purchase	intention	online,	hal	ini	menunjukkan	
bahwa	 faktor	 kepercayaan	 risiko	 yang	 dirasakan	memiliki	 pengaruh	 kuat	 terhadap	
keputusan	pembelian	konsumen	dalam	belanja	online.	Trust	 berpengaruh	 terhadap	
purchase	 intention	 online,	 hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 semakin	 baik	 penguatan	
kepercayaan	 online	 terhadap	 konsumen	 maka	 akan	 meningkatkan	 niat	 pembelian	
online	 konsumen.	 Price	 berpengaruh	 terhadap	 purchase	 intention	 online,	 hal	 ini	
membuktikan	 bahwa	 persepsi	 harga	 akan	mempengaruhi	 niat	 beli	 online	 terhadap	
suatu	layanan	atau	produk..	Attitude	berpengaruh	terhadap	purchase	intention	online,	
hal	ini	menunjukkan	bahwa	sikap	untuk	berbelanja	yang	dipengaruhi	oleh	kemudahan,	
kegunaan	 dan	 manfaat	 akan	 berdampak	 pada	 niat	 belanja	 online.	 Percieved	 risk	
berpengaruh	 terhadap	 attitude,	 keadaan	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 konsumen	 akan	
mempertimbangkan	 risiko	 yang	 dirasakan	 melalui	 sikap	 kekhawatiran	 terhadap	
keamanan	 ketika	 berbelanja	 online.	 Trust	 berpengaruh	 terhadap	 attitude,	 hal	 ini	
menunjukkan	 bahwa	 sikap	 pembelian	 online	 	 terhadap	 suatu	 produk	 atau	 layanan	
dipengaruhi	oleh	persepsi	kepercayaan.	Price	berpengaruh	terhadap	attitude,	hal	ini	
menunjukkan	bahwa	harga	yang	kompetitif	dapat	menciptakan	sikap	positif	terhadap	
e-commerce,	 karena	konsumen	merasa	bahwa	mereka	mendapatkan	nilai	 lebih	dari	
pembelian	 mereka.	 Penelitian	 ini	 memberikan	 wawasan	 kepada	 konsumen	 dalam	
menentukan	 sikap	 dalam	 melaksanakan	 pembelian	 online.	 Melalui	 temuan	 ini,	
penelitian	juga	berkontribusi	pada	literatur	manajemen	pemasaran,	khususnya	dalam	
konteks	pembelian	online	dalam	menghadapi	tantangan	transformasi	digital.	
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