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ABSTRACT 

Purpose. The aim of this research is to test and analyze the influence of perceived risk, 
perceived convenience and perceived benefits on purchasing interest in Tokopedia E-
Commerce. The method used is a quantitative method. 

Methods. The research design used in this research uses the casuality method. The 
population in this research is all Tokopedia customers in South Tangerang. The sampling 
technique uses a purposive sampling method with a sample size of 100 people. Data was 
collected using a questionnaire and then analyzed using statistical tests using the SEM 
(Structural Equation Modeling) method using PLS 3.0 software. 

Findings. The results of this research prove that there is a negative and significant influence 
of Risk Perception on Purchase Interest. There is a positive and significant influence of 
Perception of Ease on Purchase Intention. There is no positive and significant influence of 
Perceived Benefits on Purchase Intention. 

Implication. Website Tokopedia harus mempertahankan dan meningkatkan keyakinan 
akan jaminan keamanan bagi konsumen. Hal ini dikarenakan konsumen telah merasakan 
adanya privasi dalam pengelolaan data pribadi konsumen dalam bertransaksi. 

Keywords. Perception of Risk, Perception of Convenience, Perception of Benefits, Purchase 
Intention. 

ABSTRAK 

Tujuan. Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis pengaruh persepsi 
risiko, persepsi kemudahaan dan persepsi manfaat terhadap minat beli di E-Commerce 
Tokopedia. Metode yang digunakan dengan metode kuantitatif. 

Metode. Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode 
kasualitas. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Tokopedia di 
Tangerang Selatan. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling 
dengan jumlah sampel sebanyak 100 orang. Pegumpulan data menggunakan kuesioner 
dan kemudian dianalisis dengan menggunakan uji statistic dengan metode SEM 
(Structural Equation Modelling) dengan menggunakan software PLS 3.0. 

Hasil. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa terdapat pengaruh negatif dan signifikan 
Persepsi Risiko terhadap Minat Beli. Terdapat pengaruh positif dan signifikan Persepsi 
Kemudahaan terhadap Minat Beli. Tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan Persepsi 
Manfaat terhadap Minat Beli. 

Implikasi. Website Tokopedia harus mempertahankan dan meningkatkan keyakinan akan 
jaminan keamanan bagi konsumen. Hal ini dikarenakan konsumen telah merasakan 
adanya privasi dalam pengelolaan data pribadi konsumen dalam bertransaksi. 

Kata Kunci. Persepsi Risiko, Persepsi Kemudahaan, Persepsi Manfaat, Minat Beli. 
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1. Pendahuluan 
Teknologi di era globalisasi mampu mempermudah aktivitas manusia sehari-hari, salah 

satunya ialah kegiatan mencari informasi yang semakin mudah melalui internet. Tercatat ada 5,3 
miliar pengguna internet di seluruh dunia, (DataReportal, Januari 2023). Media baru atau new 
media merupakan istilah yang digunakan untuk berbagai teknologi komunikasi dengan digitalisasi 
dan ketersediaannya yang luas untuk penggunaan pribadi sebagai alat komunikasi. Media baru 
memiliki kemampuan dalam menyebarkan informasi dengan cepat tanpa batas ruang maupun 
waktu. Perkembangan internet ini memberikan peluang dalam berbagai bidang salah satunya 
perusahaan yang mendapatkan peluang strategi pemasaran melalui sebuah media platform yaitu 
seperti Facebook, Twitter, Instagram, Youtube dan lain-lain (Armayani et al, 2021). 

Pada era ini, dengan meningkatnya perkembangan teknologi khususnya internet 
berpotensi menumbuhkan peluang dalam sektor perdagangan. Dengan adanya internet 
mempermudah pembeli dan penjual untuk menjual dan membeli barang ataupun jasa melalui 
internet. Fenomena ini tersebut disebut e-commerce, di mana pelanggan hanya memanfaatkan 
jaringan internet untuk berbelanja secara daring sehingga tidak perlu datang langsung ke toko fisik. 
E-commerce mempertimbangkan penggunaan pemasaran online yang memiliki manfaat untuk 
pelaku penjual, dimana e-commerce sebagai tempat berdagang. Sedangkan bagi masyarakat selaku 
pembeli, e-commerce merupakan tempat berbelanja secara online (Rofiki & Muhimmah, 2021). 

Beberapa aplikasi e-commerce yang paling banyak digunakan di Indonesia adalah Shopee, 
Tokopedia, Bukalapak, Lazada, dan Blibli (Similarweb, 2022). Shopee merupakan e–commerce yang 
berasal dari Singapura di bawah naungan perusahaan Garena, masuk ke Indonesia pada tahun 
2015 dan menjadi e-commerce paling banyak dikunjungi pada tahun 2022 (per bulan Agustus 
2022) sebanyak 190,7 juta kunjungan (Similarweb, 2022). 

 
Gambar 1 Situs E-Commerce dengan Kunjungan Terbanyak di Indonesia 

Salah satu situs jual beli online yang sedang berkembang di Indonesia saat ini adalah 
Tokopedia. Tokopedia resmi diluncurkan kepublik pada 17 Agustus 2009 di bawahnaungan PT 
Tokopedia yang didirikan oleh William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison pada 6 Februari 
2009. Sejak resmi diluncurkan, PT. Tokopedia berhasil menjadi salah satu perusahaan Internet 
Indonesia dengan pertumbuhan yang sangat pesat. Tokopedia menyediakan sarana Penjualan dari 
konsumen ke konsumen dimanapun dan siapapun dapat membuka took online untuk melayani 
calon pembeli dari seluruh Indonesia. Sebagai perusahaan yang bergerak dalam media online, 
sangat penting bagi e-commerce untuk mempertahankan loyalitas pelanggan sehingga pelanggan 
yang sudah pernah bertransaksi akan berkemungkinan besar untuk melakukan transaksi kembali. 

Menurut Suhaily et al. (2017:3), minat beli berarti konsumen tertarik untuk melakukan 
pembelian dengan menggunakan belanja online, belanja online konsumen akan ditinjau kembali di 
masa depan dan tertarik untuk merekomendasikan karena mereka yang direkomendasi juga 
menggunakan belanja online. Karena minat terhadap sesuatu yang diinginkan, maka muncul 
keinginan untuk membeli. 

Niat konsumen untuk membeli secara online dapat ditingkatkan dengan memastikan 
bahwa informasi pribadi konsumen aman dan rahasia, karena dapat meningkatkan niat konsumen 
untuk membeli dan pada akhirnya meningkatkan perilaku belanja online konsumen, (Hongjoyo, 
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2020:549). Persepsi risiko merujuk pada ketidakpastian yang dirasakan konsumen pada saat 
mereka tidak dapat memprediksi produk/jasa yang dibeli secara online, (Bhatti & Rahman, 
2019:34). Bertransaksi secara online berarti konsumen hanya dapat melakukan pembelian melalui 
website e-commerce dan tidak dapat melihat atau membawa langsung barang yang dibeli. Persepsi 
risiko merupakan faktor yang memiliki peran penting dalam membentuk minat individu untuk 
menggunakan e-commerce, (Utami, 2020:82). Dalam studi sebelumnya, persepsi risiko memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, (Farivar, Turel, & Yuan 2017:606; Soleimani et 
al. 2017:365). Sebaliknya, literatur lain telah menunjukkan bahwa persepsi risiko tidak 
berpengaruh pada minat beli (Brüseke, 2016:132; Rahmadi & Malik, 2016:23; Ventre & Kolbe, 
2020:42; Hadi, et al, 2022:2927; serta Tseng, et al, 2020:154). 

Faktor selanjutnya yang mempengaruhi minat beli adalah persepsi kemudahaan. 
Kemudahan penggunaan berarti tanpa kesulitan, bahwa ketika konsumen menggunakan situs 
belanja online, mereka tidak membutuhkan banyak tenaga (Ahmad, et al, 2019:76). Persepsi 
kemudahan ini muncul pada saat konsumen merasa mudah dalam mengoperasikan layanan 
Marketplace, sehingga mendorong konsumen untuk menggunakan layanan tersebut untuk mencari 
dan membeli barang yang diinginkan. Ketika konsumen yang merasa yakin bahwa belanja 
menggunakan internet memberikan kemudahan, maka minat konsumen untuk melakukan belanja 
online juga akan semakin meningkat, (Sundararaj & Rejeesh, 2021:104). Variabel persepsi 
kemudahaan sebelumnya sudah banyak diteliti oleh beberapa penelitian sebelumnya dimana 
persepsi kemudahaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, 
(Purwaningdyah, 2021:1069; & Nguyen, 2020:308) Artinya semakin baik persepsi kemudahaan, 
maka minat menggunakan Tokopedia juga akan mengalami peningkatan. Meskipun berbagai hasil 
penelitian yang menyatakan persepsi kemudahaan berpengaruh terhadap minat beli namun 
terdapat hasil penelitian yang berbeda seperti penelitian Lora, et al (2021:88) yang menunjukan 
bahwa persepsi kemudahan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Selain kedua faktor tersebut di atas, persepsi manfaat juga memiliki pengaruh terhadap 
minat konsumen untuk melakukan belanja online. Persepsi manfaat merupakan persepsi mengenai 
manfaat dari suatu aktivitas. Berdasarkan sudut pandang seseorang, aktivitas dikatakan 
bermanfaat apabila orang tersebut dapat merasakan dampak positif aktivitas tersebut, (Kian et al, 
2017:88). Dalam kaitannya dengan belanja secara online, aktivitas membeli secara online dikatakan 
bermanfaat apabila konsumen merasakan dampak positif dalam pembelian online, (Nurhalim, 
2021:115). Jika suatu teknologi dianggap mudah digunakan dan dapat memberikan manfaat maka 
seseorang cenderung akan tertarik untuk menerima dan menggunakan teknologi tersebut 
demikian pula sebaliknya, artinya semakin baik persepsi manfaat yang terbangun dalam benak 
konsumen, maka keputusan konsumen untuk melakukan belanja online juga semakin tinggi, 
demikian pula sebaliknya. 

Hasil penelitian terdahulu dari Basyar & Sanaji (2018:216); Nurmalia & Wijayanti 
(2018:23); serta Kian et al., (2017:41) Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh yang signifikan 
antara persepsi manfaat terhadap minat beli. Artinya semakin baik persepsi manfaat, maka minat 
menggunakan Tokopedia juga akan mengalami peningkatan. Meskipun berbagai hasil penelitian 
yang menyatakan persepsi manfaat berpengaruh terhadap minat beli namun terdapat hasil 
penelitian yang berbeda seperti penelitian Iqbal, et al, (2018:64); serta penelitian Mulyani, Najib, & 
Guteres (2021:92) yang menunjukkan bahwa persepsi manfaat tidak berpengaruh pada minat beli. 
 
2. Kajian Pustaka dan Hipotesis 
Minat Beli 

Menurut Kotler dan Keller (2016) minat beli adalah seberapa besar kemungkinan 
konsumen membeli suatu merek dan jasa atau seberapa besar kemungkinan konsumen untuk 
berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Bila manfaat yang lebih besar dibandingkan 
pengorbanan untuk mendapatkannya maka dorongan untuk membeli semakin tinggi. Tjiptono 
(2016) menyatakan bahwa minat beli konsumen mencerminkan hasrat dan keinginan konsumen 
untuk membeli suatu produk. Sedangkan menurut Solihin (2020) minat beli adalah suatu model 
sikap seseorang terhadap objek barang yang sangat cocok dalam mengukur sikap terhadap 
golongan produk, jasa, atau merek tertentu. 
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Persepsi Risiko 
Menurut Kotler dan Keller (2018:152) Persepsi risiko didefinisikan sebagai persepsi 

konsumen mengenai ketidakpastian dan konsekuensi-konsekuensi negatif yang mungkin diterima 
atas pembelian suatu produk atau jasa. Menurut Wai et al (2018:247) Persepsi resiko adalah 
kombinasi dari konsekuensi negatif dan ketidakpastian yang akan mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. Widhiaswara & Soesanto (2020:115) menyatakan bahwa Persepsi resiko 
adalah suatu konstruk yang mengukur kepercayaan ketidakpastian tentang kemungkinan yang 
tidak menyenangkan. 

 
Persepsi Kemudahaan 

Umaningsih & Wardani (2020:113) menyatakan bahwa persepsi kemudahan merupakan 
sejauh mana seseorang percaya dan meyakini apabila menggunakan teknologi akan terbebas dari 
usaha. Dilihat dari definisinya dapat diketahui bahwa persepsi kemudahan salah  satu  kepercayaan  
tentang  akhir  dari  tahap  pengambilan  keputusan  salah  satunya  penggunaan e-commerce. 
Menurut Hidajat & Setiawan (2022:28) persepsi kemudahan adalah suatu keyakinan yang 
berkaitan dengan proses pengambilan keputusan. Jika seseorang menganggap suatu sistem 
informasi mudah digunakan atau tidak sulit untuk dipahami, mereka akan menggunakannya. 
Sebaliknya, jika seseorang menganggap suatu sistem informasi tidak mudah digunakan atau sulit 
dipahami, dia tidak akan menggunakannya. 

 
Persepsi Manfaat 

Menurut Salsabila,  Susanto, & Hutami (2021:13) persepsi manfaat adalah sejauh mana 
seseorang percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan meningkatkan kinerjanya dan 
teknologi dapat mengubah tindakan seseorang. Humaidi, Utomo, & Lestari (2022:28) menyatakan 
bahwa persepsi kemanfaatan merupakan tindakan yang berdasarkan sejauh mana seseorang akan 
percaya bahwa melakukan tindakan terhadap suatu teknologi yang akan memberikan peningkatan 
kinerjanya. Menurut Ernawati & Noersanti (2020:14) Persepsi manfaat merupakan pengguna 
potensial yang menggunakan suatu aplikasi tertentu untuk mempermudah kinerja atas 
pekerjaannya. Kinerja yang dipermudah tersebut dapat menghasilkan keuntungan yang lebih baik 
dari segi fisik maupun non fisik seperti hasil yang diperoleh akan lebih cepat dan hasil yang lebih 
memuaskan dibandingkan jika dengan tidak menggunakan teknologi tersebut. 

 
Gambar 2. Kerangka Konseptual Penelitian 
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Hipotesis 
Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap Minat Beli 

Penelitian yang dilakukan oleh Phongsatha dan Jirawoottirote (2018:22) menunjukkan 
bahwa persepsi risiko berpengaruh positif dan signifikan secara statistik terhadap minat beli. 
Penelitian yang dilakukan oleh Wai et al (2020) menyatakan bahwa persepsi risiko berpengaruh 
positif dan signifikan secara statistik terhadap minat beli. Bahkan hasil penelitian Hsu, Chuang, & 
Hsu (2014:350) juga menunjukkan bahwa persepsi risiko berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat dalam pembelian online. Makin kecil risiko yang dihadapi, maka konsumen akan 
makin percaya dan pada minat beli juga semakin meningkat: 
H1: Persepsi Risiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Minat Beli di E-Commerce 

Tokopedia di Tangerang Selatan 
 
Pengaruh Persepsi Kemudahaan Terhadap Minat Beli 

Penelitian Phongsatha & Jirawoottirote (2018:257) menunjukkan bahwa persepsi 
kemudahaan berpengaruh signifikan secara statistik terhadap minat beli. Penelitian Utami 
(2020:92) menyatakan bahwa Persepsi kemudahan penggunaan memiliki pengaruh positif dengan 
minat beli e-commerce karena merupakan situs dan aplikasi yang mudah digunakan. Kemudian 
penelitian Yoon C. Cho (2015) menunjukkan bahwa persepsi kemudahaan berpengaruh signifikan 
secara statistik terhadap minat beli. Ketika pengguna merasa itu mudah, mereka menjadi mahir dan 
dapat mengoperasikannya dengan mudah. 
H2: Persepsi Kemudahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli di E-Commerce 

Tokopedia di Tangerang Selatan 
 
Pengaruh Persepsi Manfaat Terhadap Minat Beli 

Penelitian dari Ventre & Kolbe (2020:42) menunjukkan persepsi manfaat berpengaruh 
positif terhadap minat beli, dimana persepsi dengan penggunaan teknologi yang akan memberikan 
banyak manfaat bagi konsumen yang menggunakan. Konsumen akan menggunakan sistem jika 
memberikan banyak manfaat, apakah sistem itu mudah digunakan atau tidak. Penelitian lain dari 
Faradila dan Soesanto (2016:249) menunjukkan persepsi manfaat berpengaruh positif terhadap 
minat beli, dimana persepsi manfaat yang dirasakan berarti dapat bergunanya situs tersebut dalam 
memudahkan berlangsungnya proses belanja online. Jika situs e-commerce dilengkapi dengan akses 
yang cepat, kemudahan pencarian produk, dan sesuai dengan kebutuhan pengguna maka hal 
tersebut dapat memunculkan sikap positif dari pengguna terhadap situs tersebut. 
H3: Persepsi Manfaat berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli di E-Commerce 

Tokopedia di Tangerang Selatan 
 
3. Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada pelanggan Tokopedia di Tangerang Selatan. Penelitian 
dilakukan dimulai dengan disusunnya proposal ini dari Bulan September 2023 sampai Bulan 
Agustus 2024. Penelitian ini menggunakan desain kasual kuantitatif. Desain penelitian kausalitas 
adalah jenis penelitian yang disusun untuk meneliti kemungkinan adanya hubungan sebab-akibat 
antar variabel, sehingga peneliti dapat menyatakan klasifikasi variabel-variabelnya. Dalam jenis 
penelitian ini, umumnya hubungan sebab-akibat sudah dapat diprediksi oleh peneliti, sehingga 
peneliti dapat menyatakan klasifikasi variabel bebas, dan variabel terikat, (Sugiyono, 2018:16). 
Adapun populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi Tokopedia di Tangerang Selatan, 
yang jumlahnya tidak diketahui dan dapat dikatakan dalam kategori tidak terbatas (infinite 
population). Dengan menggunakan rumus Lemeshow, maka nilai sampel (n) yang didapat adalah 
sebesar 96,04 yang kemudian dibulatkan menjadi 100 orang. Teknik pengambilan sampel untuk 
menentukan sampel yang akan digunakan dalam penilitian ini adalah non probability sampling atau 
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semua populasi tidak berkesempatan menjadi sampel, dengan mengambil tipe purposive sampling. 
Teknik pengumpulan data yang utama dalam penelitian ini melalui metode survey untuk 
mendapatkan opini individu dengan menggunakan instrument penelitian berupa angket/kuisioner. 
Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS). PLS merupakan 
model persamaan Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan berdasarkan variance 
atau componentbased structural equation modeling. Menurut Ghozali dan Latan (2017), tujuan PLS-
SEM adalah untuk mengembangkan teori atau membangun teori (orientasi prediksi). 
 
4. Hasil Penelitian dan Pembahasan  
Hasil Penelitian 
Convergent Validity 

Tabel. 1 Convergent Validity  
 Minat Beli Persepsi 

Kemudahaan 
Persepsi 
Manfaat 

Persepsi 
Risiko 

X1.1    0.958 
X1.2    0.947 
X1.3    0.960 
X1.4    0.970 
X1.5    0.950 
X1.6    0.954 
X2.1  0.950   
X2.2  0.954   
X2.3  0.967   
X3.1   0.858  
X3.2   0.814  
X3.3   0.908  
X3.4   0.837  
Y1 0.874    
Y2 0.931    
Y3 0.944    
Y4 0.907    

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2024 
Hasil dari pengujian convergent validity pada Tabel 1 diatas dapat dilihat bahwa semua 

indikator-indikator telah memenuhi convergent validity karena memiliki nilai loading factor > 0.50. 
 
Discriminant Validity 

Tabel. 2 Discriminant Validity (Cross loadings) 
 Minat Beli Persepsi 

Kemudahaan 
Persepsi 
Manfaat Persepsi Risiko 

X1.1 -0.626 -0.336 -0.388 0.958 
X1.2 -0.573 -0.329 -0.411 0.947 
X1.3 -0.616 -0.336 -0.420 0.960 
X1.4 -0.621 -0.366 -0.426 0.970 
X1.5 -0.552 -0.326 -0.377 0.950 
X1.6 -0.572 -0.348 -0.393 0.954 
X2.1 0.615 0.950 0.624 -0.353 
X2.2 0.651 0.954 0.669 -0.317 
X2.3 0.614 0.967 0.682 -0.354 
X3.1 0.520 0.609 0.858 -0.366 
X3.2 0.506 0.559 0.814 -0.366 
X3.3 0.584 0.621 0.908 -0.372 
X3.4 0.567 0.566 0.837 -0.339 
Y1 0.874 0.514 0.446 -0.558 
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 Minat Beli Persepsi 
Kemudahaan 

Persepsi 
Manfaat Persepsi Risiko 

Y2 0.931 0.632 0.602 -0.582 
Y3 0.944 0.628 0.645 -0.587 
Y4 0.907 0.615 0.626 -0.548 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2024 
Berdasarkan hasil cross loading pada Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai korelasi konstrak 

dengan indikatornya lebih besar daripada nilai korelasi dengan konstrak lainnya. Dengan demikian 
bahwa semua konstrak atau variabel laten sudah memiliki discriminant validity yang baik, dimana 
indikator pada blok indikator konstrak tersebut lebih baik daripada indikator di blok lainnya. 
 
Composite Reliability dan Cronbach Alpha 

Tabel 3 Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 
  Cronbach's Alpha Composite Reliability 
Minat Beli 0.935 0.953 
Persepsi Kemudahaan 0.954 0.970 
Persepsi Manfaat 0.877 0.916 
Persepsi Risiko 0.981 0.985 

Sumber : Data diolah peneliti, 2024 
Berdasarkan Tabel 3 tersebut menunjukkan bahwa masing-masing konstruk yaitu Persepsi 

Risiko, Persepsi Kemudahaan, Persepsi Manfaat dan Minat Beli mempunyai nilai composite 
reliability dan cronbach’s alpha > 0,70. Dengan nilai yang dihasilkan tersebut, semua konstrak 
memiliki reliabilitas yang baik sesuai dengan batas nilai minumun yang telah disyaratkan. 
 
Hasil Uji R-square  

Tabel 4 Hasil Uji R-square 
 R Square R Square Adjusted 

Minat Beli 0.626 0.615 
Sumber : Data diolah peneliti, 2024 

Berdasarkan pada tabel 4 tersebut maka dapat diketahui bahwa model pengaruh variabel 
laten independen Persepsi Risiko, Persepsi Kemudahaan, dan Persepsi Manfaat terhadap Minat Beli 
memberikan nilai R-square sebesar 0.626. Nilai ini termasuk dalam kategori sedang, yang dapat di 
interprestasikan bahwa variabilitas konstruk Minat Beli yang dapat dijelaskan oleh variabilitas 
konstruk Persepsi Risiko, Persepsi Kemudahaan, dan Persepsi Manfaat sebesar 62,6% sedangkan 
37,4% dijelaskan oleh variabel lain diluar yang diteliti. 
 
Hasil Uji Hipotesis 

Tabel 5 Hasil Uji Hipotesis 

  
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) P Values 

Persepsi Risiko -> Minat Beli -0.400 -0.398 0.069 5.814 0.000 
Persepsi Kemudahaan -> Minat Beli 0.361 0.341 0.132 2.733 0.006 
Persepsi Manfaat -> Minat Beli 0.222 0.240 0.130 1.709 0.088 
Sumber : Data diolah peneliti, 2024 

Pada variabel Persepsi Risiko terhadap Minat Beli mempunyai nilai Tstatistic sebesar 5,814 
> 1,96 dan nilai P Values 0.000 < 0,05 yang berarti bahwa variabel Persepsi Risiko berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap Minat Beli di E-Commerce Tokopedia di Tangerang Selatan. Dari 
hasil hipotesis tersebut dapat simpulkan bahwa hipotesis pertama (H1) diterima. Pada variabel 
Persepsi Kemudahaan terhadap Minat Beli mempunyai nilai Tstatistic sebesar 2,733 > 1,96 dan 
nilai P Values 0.006 < 0,05 yang berarti bahwa variabel Persepsi Kemudahaan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Minat Beli di E-Commerce Tokopedia di Tangerang Selatan. Dari hasil 
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hipotesis tersebut dapat simpulkan bahwa hipotesis kedua (H2) diterima. Pada variabel Persepsi 
Manfaat terhadap Minat Beli mempunyai nilai Tstatistic sebesar 1,709 < 1,96 dan nilai P Values 
0.088 < 0,05 yang berarti bahwa variabel Persepsi Kemudahaan tidak berpengaruh signifikan 
terhadap Minat Beli di E-Commerce Tokopedia di Tangerang Selatan. Dari hasil hipotesis tersebut 
dapat simpulkan bahwa hipotesis ketiga (H3) ditolak. 

 
Gambar 2 Hasil Boostrapping 

Pembahasan 
Pengaruh Persepsi Risiko terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil Uji Hipotesis membuktikan bahwa terdapat pengaruh negatif dan 
signifikan Persepsi Risiko terhadap Minat Beli, di E-Commerce Tokopedia di Tangerang Selatan. Hal 
ini berarti semakin tinggi persepsi risiko yang dirasakan pelanggan dalam menggunakan 
Tokopedia, maka semakin turun minat beli. Dalam konteks transaksi online, individu cenderung 
untuk melihat risiko ketika muncul ketidakyakinan atas hasil yang mungkin terjadi dari transaksi 
yang dilakukan. Persepsi Risiko dapat dinyatakan sebagai penyimpangan dari hasil yang 
diharapkan ataupun kerugian yang terjadi pada seseorang setelah melakukan sesuatu akan 
berdampak pada minat beli. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Phongsatha dan 
Jirawoottirote (2018:22) menunjukkan bahwa persepsi risiko berpengaruh signifikan secara 
statistik terhadap minat beli. Penelitian yang dilakukan oleh Wai et al (2020) menyatakan bahwa 
persepsi risiko berpengaruh signifikan secara statistik terhadap minat beli. Bahkan hasil penelitian 
Hsu, Chuang, & Hsu (2014:350) juga menunjukkan bahwa persepsi risiko berpengaruh signifikan 
terhadap niat dalam pembelian online. Makin kecil risiko yang dihadapi, maka konsumen akan 
makin percaya dan pada minat beli juga semakin meningkat. 
 
Pengaruh Persepsi Kemudahaan terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil Uji Hipotesis membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif dan 
signifikan Persepsi Kemudahaan terhadap Minat Beli di E-Commerce Tokopedia di Tangerang 
Selatan. Hal ini berarti semakin tinggi kemudahan yang dirasakan pelanggan dalam menggunakan 
Tokopedia, maka semakin besar minat beli di Tokopedia. Persepsi kemudahan merupakan suatu 
kepercayaan tentang proses pengambilan keputusan. Jika seseorang merasa percaya bahwa sistem 
informasi mudah digunakan maka dia akan menggunakannya. Kemudahan yang diberikan oleh 
Tokopedia, tentu membantu masyarakat dalam kehidupan sehari-hari, kemudahan dalam 
penggunaan aplikasi tersebut membuat masyarakat berkeinginan untuk menggunakannya, jika 
aplikasi yang dipakai sulit untuk digunakan atau dijalankan tentu masyarakat akan malas atau tidak 
berminat menggunakannya. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Penelitian Phongsatha & 
Jirawoottirote (2018:257) yang menyatakan bahwa persepsi kemudahaan berpengaruh signifikan 
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secara statistik terhadap minat beli. Penelitian Utami (2020:92) menyatakan bahwa Persepsi 
kemudahan penggunaan memiliki pengaruh positif dengan minat beli e-commerce karena 
merupakan situs dan aplikasi yang mudah digunakan. Kemudian penelitian Yoon C. Cho (2015) 
menunjukkan bahwa persepsi kemudahaan berpengaruh signifikan secara statistik terhadap minat 
beli. Ketika pengguna merasa itu mudah, mereka menjadi mahir dan dapat mengoperasikannya 
dengan mudah. 

 
Pengaruh Persepsi Manfaat terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil Uji Hipotesis membuktikan bahwa tidak terdapat pengaruh positif dan 
signifikan Persepsi Manfaat terhadap Minat Beli di E-Commerce Tokopedia di Tangerang Selatan. 
Hal ini berarti semakin tinggi manfaat yang dirasakan pelanggan dalam menggunakan Tokopedia, 
belum tentu dapat meningkatkan minat beli di Tokopedia. Hal tersebut disebabkan karena 
kurangnya pemahaman serta pengetahuan yang dimiliki responden tentang manfaat dari adanya 
Tokopedia dan kurangnya promosi manfaat yang diperoleh dari transaksi menggunakan 
Tokopedia. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Penelitian dari 
Ventre & Kolbe (2020:42) menunjukkan persepsi manfaat berpengaruh positif terhadap minat beli. 
Penelitian lain dari Faradila dan Soesanto (2016:249) menunjukkan persepsi manfaat berpengaruh 
positif terhadap minat beli. 
 
5. Keterbatasan dan Saaran Penelitian Selanjutnya  

Penelitian ini hanya mengivestigasi Minat Beli dengan menggunakan variabel Persepsi 
Risiko, Persepsi Kemudahaan, dan Persepsi Manfaat. Keterbatasan penggunaan variabel pengukur 
memungkinkan belum memperlihatkan secara penuh faktor yang mempengaruhi Minat Beli. 
Penelitan ini hanya dilakukan di Tangerang Selatan, sehingga pengguna Tokopedia di luar Kota 
Tangerang Selatan belum terjangkau dalam penelitian ini. 

 
6. Kesimpulan  

Terdapat pengaruh negatif dan signifikan Persepsi Risiko terhadap Minat Beli di E-
Commerce Tokopedia di Tangerang Selatan. Hal ini berarti semakin tinggi persepsi risiko yang 
dirasakan pelanggan dalam menggunakan Tokopedia, maka semakin menurunkan minat beli di 
Tokopedia. Terdapat pengaruh positif dan signifikan Persepsi Kemudahaan terhadap Minat Beli di 
E-Commerce Tokopedia di Tangerang Selatan. Hal ini berarti semakin tinggi kemudahan yang 
dirasakan pelanggan dalam menggunakan Tokopedia, maka semakin besar minat beli di Tokopedia. 
Tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan Persepsi Manfaat terhadap Minat Beli di E-
Commerce Tokopedia di Tangerang Selatan. Hal ini berarti semakin tinggi manfaat yang dirasakan 
pelanggan dalam menggunakan Tokopedia, belum tentu dapat meningkatkan minat beli di 
Tokopedia. 
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