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Abstract 

 

The development of information technology has encouraged the growth of e-commerce and changes 

in consumer behavior in conducting transactions through marketplaces. This study aims to analyze 

the effect of perceived ease of use and perceived risk on purchase decisions with trust as a mediating 

variable among students in Malang City. This study uses a quantitative approach with an explanatory 

research design. Data were collected through questionnaires distributed to 160 respondents who are 

Tokopedia marketplace users selected using purposive sampling. Data analysis was conducted using 

the Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) method. The results show that 

perceived ease of use has a positive and significant effect on trust and purchase decisions. Meanwhile, 

perceived risk has a negative and significant effect on trust, but does not have a significant effect on 

purchase decisions. In addition, trust has a positive and significant effect on purchase decisions and 

is able to mediate the effect of perceived ease of use and perceived risk on purchase decisions. 
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Pendahuluan  

Perkembangan teknologi informasi telah mendorong pertumbuhan e-commerce dan 

mengubah perilaku masyarakat dalam melakukan transaksi secara digital. Marketplace menjadi salah 

satu sarana utama masyarakat dalam memenuhi berbagai kebutuhan karena menawarkan 

kemudahan, efisiensi, dan fleksibilitas dalam berbelanja. Menurut Ahdiat (2025), nilai transaksi e-

commerce Indonesia diproyeksikan mencapai US$80 miliar pada tahun 2025, dengan sekitar 71% 

transaksi dilakukan melalui marketplace. Mahasiswa sebagai generasi digital native cenderung aktif 

memanfaatkan teknologi digital dalam berbagai aktivitas sehari-hari (Arif et al. 2026), sehingga 

menjadi salah satu kelompok pengguna marketplace yang relevan untuk diteliti. 

Survei APJII (2025) menunjukkan bahwa Shopee menjadi marketplace yang paling sering 

diakses masyarakat Indonesia sebesar 53,22%, diikuti TikTok Shop sebesar 27,37%, Tokopedia 

sebesar 9,57%, dan Lazada sebesar 9,09%. Meskipun berada pada posisi ketiga, Tokopedia tetap 

menjadi salah satu marketplace terbesar di Indonesia yang terus mengembangkan layanan digitalnya. 

Namun, pengalaman pengguna menunjukkan bahwa masih terdapat perbedaan persepsi terhadap 

kemudahan penggunaan aplikasi, risiko transaksi, serta tingkat kepercayaan dalam berbelanja. 

Sebagian pengguna menilai Tokopedia mudah digunakan dan mendukung proses transaksi, 

sedangkan sebagian lainnya masih mengeluhkan keamanan transaksi, keterlambatan pengiriman, dan 

kualitas layanan. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa pengalaman pengguna dapat memengaruhi 

keputusan pembelian pada marketplace. 

Keputusan pembelian merupakan proses konsumen dalam menentukan pilihan untuk 

membeli suatu produk atau jasa setelah melalui tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, hingga keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2018).  
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Menurut Davis (1989), perceived ease of use merupakan keyakinan seseorang bahwa suatu 

sistem mudah digunakan tanpa memerlukan usaha yang besar. Kemudahan penggunaan marketplace 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen karena transaksi menjadi lebih mudah dan nyaman. 

Selain itu, semakin tinggi perceived ease of use, semakin besar kecenderungan konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian. 

Perceived Risk merupakan persepsi konsumen mengenai ketidakpastian terjadinya kerugian 

saat melakukan transaksi secara online (Pavlou 2003). Semakin tinggi risiko yang dirasakan 

konsumen, semakin rendah tingkat kepercayaan dan kecenderungan konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian melalui marketplace. 

Trust merupakan kesediaan seseorang untuk bergantung pada pihak lain berdasarkan 

keyakinan bahwa pihak tersebut memiliki kemampuan, integritas, dan niat baik dalam memenuhi 

harapan konsumen (Mayer & Davis 1995). Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

marketplace, semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.  

Penelitian mengenai perceived ease of use, perceived risk, trust, dan keputusan pembelian 

telah banyak dilakukan. Namun, sebagian besar penelitian masih menguji hubungan antarvariabel 

secara langsung atau menggunakan objek penelitian yang berbeda. Penelitian yang menguji peran 

trust sebagai variabel mediasi pada pengguna Tokopedia, khususnya mahasiswa Kota Malang, masih 

terbatas. Berdasarkan fenomena dan research gap tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh perceived ease of use dan perceived risk terhadap keputusan pembelian 

dengan trust sebagai variabel mediasi pada mahasiswa Kota Malang, dengan marketplace Tokopedia 

sebagai konteks penelitian. 

 

Landasan Teori Dan Pengembangan Hipotesis 

Technology Acceptance Model (TAM) 

Penelitian ini menggunakan Technology Acceptance Model (TAM) sebagai grand theory 

karena model ini menjelaskan penerimaan individu terhadap penggunaan suatu teknologi melalui 

persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use). Dalam konteks e-commerce, Pavlou (2003) 

mengembangkan TAM dengan memasukkan trust dan perceived risk sebagai faktor yang 

memengaruhi penerimaan teknologi pada transaksi elektronik yang mengandung ketidakpastian. Oleh 

karena itu, TAM digunakan sebagai landasan teoritis untuk menjelaskan hubungan antara perceived 

ease of use, perceived risk, trust, dan keputusan pembelian pada mahasiswa Kota Malang dengan 

menggunakan marketplace Tokopedia sebagai konteks penelitian.  

 

Keputusan Pembelian 

 Anggraini & Ahmadi (2024) menyatakan keputusan pembelian merupakan suatu tahapan 

dalam proses pembelian yang dijalani oleh konsumen dalam mempertimbangkan dan menentukan 

pilihan sebelum menentukan pilihan untuk membeli suatu produk atau layanan. Adapun indikator 

keputusan pembelian mengacu pada Kotler dan Keller (2018), yaitu pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keyakinan pembelian, dan perilaku pascapembelian.  

 

Perceived Ease of Use 

 Davis (1989) menyatakan bahwa perceived ease of use merupakan tingkat keyakinan seseorang 

bahwa penggunaan suatu sistem tidak memerlukan usaha yang besar. Indikator perceived ease of use 

dalam penelitian ini mengacu pada Wicaksono (2022), yaitu kemudahan belajar, kemudahan 

penggunaan, ketersediaan dukungan teknis, dan ketersediaan sumber daya.  

 

Perceived Risk 

 Featherman & Pavlou (2003) menyatakan bahwa perceived risk merupakan persepsi konsumen 

mengenai potensi kerugian atau ketidakpastian yang dirasakan dalam melakukan transaksi. Indikator 
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perceived risk menurut Pavlou (2003) meliputi risiko ekonomi, risiko personal, risiko performa, dan 

risiko privasi.  

 

Trust 

 Mayer et al. (1995) menyatakan bahwa trust merupakan kesediaan seseorang untuk menjadi 

rentan terhadap tindakan pihak lain berdasarkan harapan bahwa pihak tersebut akan melakukan 

tindakan tertentu yang dianggap penting. Indikator trust menurut Mayer et al. (1995) meliputi ability, 

integrity, dan benevolence. 

 

 

 

 

 

 

Contoh Gambar 1. Model Penelitian 

 

H1 : Perceived Ease of Use berpengaruh signifikan terhadap Trust 

H2 : Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Trust 

H3 : Perceived Ease of Use berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

H4 : Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

H5 : Trust berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

H6 : Perceived Ease of Use berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui trust 

H7 : Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Trust 

 

Metode Penelitian  

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif eksplanatori. Penelitian ini 

dilakukan di Kota Malang dengan objek penelitian mahasiswa yang berdomisili di Kota Malang. 

Dalam penelitian ini, Tokopedia digunakan sebagai konteks penelitian, sehingga responden 

merupakan mahasiswa yang memiliki pengalaman menggunakan marketplace Tokopedia. Populasi 

penelitian adalah mahasiswa Kota Malang yang memiliki akun Tokopedia dan telah melakukan 

pembelian melalui Tokopedia minimal dua kali.  

Penentuan sampel menggunakan Teknik purposive sampling dengan jumlah responden 

sebanyak 160 responden. Menurut Hair et al. (2022) penentuan ukuran sampel dapat didasarkan pada 

jumlah indikator penelitian dengan mempertimbangkan rasio tertentu. Instrumen penelitian 

menggunakan kuesioner dengan skala Likert lima poin yang disebarkan secara daring melalui Google 

Form. Data dianalisis menggunakan teknik Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-

PLS) dengan bantuan software SmartPLS 4.0. 

 

Hasil Penelitian Dan Pembahasan  

Karakteristik responden  

Gambaran karakteristik responden dalam penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan profil 

mahasiswa pengguna Tokopedia yang menjadi objek penelitian. Karakteristik responden meliputi 

jenis kelamin, usia, asal kampus, dan frekuensi pembelian melalui Tokopedia.  
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Tabel 1. Karakteristik Responden 
Karakteristik Kategori Frekuensi Presentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 70 43,75% 

 Perempuan 90 56,25% 

Total 160 100% 

Usia 19 tahun 28 17,50% 

 20 tahun 40 25,00% 

 21 tahun 50 31,25% 

 22 tahun 32 20,00% 

 23 tahun 10 6,25% 

Total 160 100% 

Asal Kampus Universitas Brawijaya 32 20% 

 Universitas Negeri Malang 32 20% 

 Universitas Muhammadiyah Malang 32 20% 

 Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 32 20% 

 Universitas Islam Malang 32 20% 

Total 160 100% 

Frekuensi Pembelian 2 kali 45 28,13% 

 3 kali 61 38,13% 

 >3 kali 54 33,75% 

Total 160 100% 

Sumber: Data diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 90 orang 

(56,25%), sedangkan laki-laki sebanyak 70 orang (43,75%). Berdasarkan usia, sebagian besar 

responden berusia 21 tahun sebanyak 50 orang (31,25%), diikuti usia 20 tahun sebanyak 40 orang 

(25,00%), usia 22 tahun sebanyak 32 orang (20,00%), usia 19 tahun sebanyak 28 orang (17,50%), dan 

usia 23 tahun sebanyak 10 orang (6,25%). Responden berasal dari lima perguruan tinggi di Kota 

Malang, yaitu Universitas Brawijaya, Universitas Negeri Malang, Universitas Muhammadiyah 

Malang, Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang, dan Universitas Islam Malang, 

masing-masing sebanyak 32 orang (20%). Berdasarkan frekuensi pembelian di Tokopedia, mayoritas 

responden telah melakukan pembelian 3 kali sebanyak 61 orang (38,13%), diikuti lebih dari 3 kali 

sebanyak 54 orang (33,75%), dan 2 kali sebanyak 45 orang (28,13%). 

 

Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Validitas konvergen dengan memandang item indikator validitas yang dibuktikan oleh nilai 

loading factor Hair et al. (2022). Dalam output nilainya dapat dikatakan valid apabila nilai loading 

factor > 0,7 dan terpenuhinya nilai AVE (Average Variance Extracted) > 0,5 untuk masing- masing 

konstruk. 

Gambar 1. Nilai Outer Loading 

 
Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0, 2026 

Berdasarkan data gambar diatas, seluruh indikator dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria 

convergent validity karena memiliki nilai outer loading di atas 0,7, sehingga dapat dinyatakan valid.  

Tabel 2. Hasil Uji Analisis Convergent Validity 
Variabel AVE Keterangan 

Keputusan Pembelian 0.624 Valid 

Perceived Ease of Use 0.638 Valid 

Perceived Risk 0.651 Valid 

Trust 0.671 Valid 

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0, 2026 
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Selain menggunakan outer loading, convergent validity juga dievaluasi melalui Average 

Variance Extracted (AVE). Berdasarkan tabel 2 dalam penelitian ini menunjukkan nilai AVE > 0.5, 

dengan nilai AVE keputusan pembelian sebesar 0.624, nilai AVE perceived ease of use sebesar 0.638, 

nilai AVE perceived risk sebesar 0.651, dan nilai AVE trust sebesar 0.671. Dengan demikian, seluruh 

konstruk telah memenuhi kriteria convergent validity karena memiliki nilai AVE di atas 0,50. 

 

Uji Reliabilitas 

Reliabilitas menunjukkan suatu instrumen untuk memberikan hasil yang konsisten apabila 

digunakan berulang kali pada objek dan subjek yang sama Iba & Wardhana (2023). Menurut  Hair et 

al. (2022) suatu konstruk dinyatakan memiliki reliabilitas yang baik apabila nilai Composite Reliability 

lebih besar dari 0,70. 

Tabel 3. Hasil Analisis Composite Reliability 
Variabel Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE) 

Keputusan Pembelian 0.848 0.854 0.892 0.624 

Perceived Ease of Use 0.811 0.811 0.876 0.638 

Perceived Risk 0.821 0.823 0.882 0.651 

Trust 0.754 0.758 0.859 0.671 

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0, 2026 

Berdasarkan tabel 3, nilai composite reliability pada seluruh variabel penelitian telah melebihi 

batas minimum sebesar 0,70. Mengacu pada Hair et al. (2022), hasil tersebut menunjukkan bahwa 

seluruh konstruk reflektif memiliki tingkat reliabilitas yang baik.  

 

Uji Determinasi (R2) 

R-Square (R2) digunakan untuk menunjukkan seberapa besar varians pada konstruk endogen 

dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen. Menurut Hair et al, (2022:117) R2 terdapat tiga kategori 0,75 

substantial (kuat), 0,50 moderate (sedang), dan 0,25 weak (lemah). 

Tabel 4. Hasil Analisis Uji Determinasi (R²) 
Variabel R-Square R-Adjusted 

Trust 0.878 0.875 

Keputusan Pembelian 0.765 0.762 

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0, 2026 

Berdasarkan tabel hasil analisis uji determinasi di atas, nilai R2 Trust menunjukkan nilai sebesar 

0.878 (87,8%) yang artinya variabel Perceived Ease of Use dan Perceived Risk cukup mampu 

menjelaskan Trust termasuk ke dalam kategori substantial (kuat), sedangkan (12,2%) dipengaruhi oleh 

variabel lain di luar model penelitian. R2 Keputusan Pembelian menunjukkan nilai sebesar 0.765 

(76,5%) yang artinya variabel Perceived Ease of Use dan Perceived Risk cukup mampu menjelaskan 

Keputusan Pembelian dan termasuk ke dalam kategori substantial (kuat), sedangkan (23,5%) 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar dari penelitian. 

 

Uji F-Square (F2) 

F2 digunakan untuk besarnya pengaruh masing-masing variabel eksogen terhadap variabel 

endogen. Perhitungan F2 dilakukan dengan membandingkan perubahan nilai R2 antara model yang 

memasukkan konstruk prediktor dan model yang tidak memasukkan konstruk variabel tersebut. 

Menurut Hair et al, (2022:119) pedoman interpretasi 0,02 pengaruh kecil (small), 0,15 pengaruh 

sedang (medium), dan 0,35 pengaruh besar (large). 

Tabel 5. Hasil Analisis Uji F-Square (F²) 
Variabel f-square 

Perceived Ease of Use → Trust 1.130 

Perceived Risk → Trust 0.039 

Perceived Ease of Use → Keputusan Pembelian 0.761 

Perceived Risk → Keputusan Pembelian 0.032 

Trust → Keputusan Pembelian 0.100 

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0, 2026 
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Berdasarkan tabel 5, hasil uji f-square menunjukkan bahwa hubungan Perceived Ease of Use 

terhadap Trust (1,130) dan Keputusan Pembelian (0,761) memiliki pengaruh kuat (>0,35). Sementara 

itu, hubungan Perceived Risk terhadap Trust (0,039), Perceived Risk terhadap Keputusan Pembelian 

(0,032), dan Trust terhadap Keputusan Pembelian (0,100) memiliki nilai f-square <0,15 sehingga 

dikategorikan sebagai pengaruh lemah. 

 

Uji Hipotesis 

Hipotesis dinyatakan diterima apabila t-statistic lebih besar dari 1,96 dan nilai p-value lebih 

kecil dari 0,05. Berikut adalah hasil uji hipotesis pada penelitian ini: 

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 
Hipotesis Hubungan Original sample (O) T statistics (|O/STDEV|) P- values Keterangan 

H1 Perceived Ease of Use → Trust 0.764 11.829 0.000 Signifikan 

H2 Perceived Risk → Trust -0.142 2.187 0.029 Signifikan 

H3 Perceived Ease of Use → Keputusan Pembelian 0.659 8.866 0.000 Signifikan 

H4 Perceived Risk → Keputusan Pembelian -0.094 1.558 0.119 Tidak Signifikan 

H5 Trust → Keputusan Pembelian 0.228 3.554 0.000 Signifikan 

H6 Perceived Ease of Use → Trust → Keputusan Pembelian 0.174 3.139 0.002 Signifikan 

H7 Perceived Risk → Trust → Keputusan Pembelian -0.032 2.027 0.043 Signifikan 

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0, 2026 

Secara keseluruhan, hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa enam dari tujuh hipotesis 

yang diajukan diterima, sedangkan satu hipotesis ditolak, yaitu pengaruh Perceived Risk terhadap 

Keputusan Pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa Trust memiliki peran penting sebagai 

variabel mediasi dalam menjelaskan hubungan antara Perceived Ease of Use maupun Perceived Risk 

terhadap Keputusan Pembelian. Selain itu, Perceived Ease of Use merupakan variabel yang 

memberikan pengaruh langsung paling kuat terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai koefisien 

jalur (original sample) sebesar 0,659. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Trust 

Berdasarkan hasil penelitian Perceived Ease of Use berpengaruh positif signifikan terhadap 

Trust pada mahasiswa di Kota Malang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi 

kemudahan penggunaan marketplace yang digunakan responden, semakin tinggi pula tingkat 

kepercayaan pengguna terhadap platform tersebut. Kemudahan dalam mempelajari fitur, mencari 

produk, dan melakukan transaksi mampu meningkatkan keyakinan pengguna bahwa Tokopedia aman 

dan nyaman digunakan. Karakteristik mahasiswa yang memiliki literasi digital yang baik juga 

mendukung terbentuknya kepercayaan tersebut. Temuan ini mendukung Technology Acceptance 

Model (TAM) yang dikemukakan oleh Davis (1989), yang menjelaskan bahwa persepsi kemudahan 

penggunaan merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi penerimaan teknologi. Dalam 

konteks transaksi elektronik, Pavlou (2003) mengembangkan TAM dengan memasukkan trust 

sebagai faktor yang berperan dalam mengurangi ketidakpastian transaksi. Oleh karena itu, semakin 

mudah suatu marketplace digunakan, semakin besar keyakinan pengguna terhadap platform tersebut 

sehingga kepercayaan pengguna akan semakin meningkat. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

Mujiasih & Wiwoho, (2020) yang menyatakan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif 

terhadap Trust pada pengguna aplikasi KAI Access, sehingga kemudahan penggunaan menjadi salah 

satu faktor penting dalam membangun kepercayaan pengguna pada platform digital. 
 

Pengaruh Perceived Risk terhadap Trust 

Hasil penelitian menunjukkan Perceived Risk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

Trust pada mahasiswa Kota Malang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi risiko yang dirasakan 

pengguna, semakin rendah tingkat kepercayaan terhadap Tokopedia. Risiko yang berkaitan dengan 

keamanan transaksi, perlindungan data pribadi, maupun ketidaksesuaian produk dapat memengaruhi 
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keyakinan pengguna terhadap marketplace. Temuan ini sejalan dengan pengembangan Technology 

Acceptance Model (TAM) dalam konteks e-commerce oleh Pavlou (2003), yang menjelaskan bahwa 

perceived risk merupakan faktor yang dapat mengurangi kepercayaan pengguna dalam melakukan 

transaksi elektronik. Semakin tinggi risiko yang dipersepsikan konsumen, semakin rendah tingkat 

kepercayaan terhadap platform sehingga penerimaan teknologi juga cenderung menurun. Penelitian 

ini sejalan dengan penelitian terdahulu, yaitu Sari (2022) dan Assegaf et al. (2025) yang menyatakan 

bahwa perceived risk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap trust. 

 

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian pada mahasiswa Kota Malang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

tinggi persepsi kemudahan penggunaan marketplace Tokopedia, semakin tinggi kecenderungan 

mahasiswa dalam melakukan keputusan pembelian. Kemudahan dalam mencari produk, memilih 

toko, melakukan pembayaran, hingga melacak pengiriman memberikan pengalaman berbelanja yang 

lebih efisien. Hasil penelitian ini sejalan dengan Wicaksono (2022) yang menyatakan bahwa 

Perceived Ease of Use merupakan persepsi pengguna mengenai kemudahan dalam menggunakan 

teknologi. Selain itu, temuan ini juga didukung oleh Wahyuni & Irfani. (2019) yang menemukan 

bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen pada toko 

pakaian online, serta Murti & Wahyuni. (2025) yang menyatakan bahwa Perceived Ease of Use 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pengguna aplikasi Fore Coffee.  

 

Pengaruh Perceived Risk terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian, Perceived Risk berpengaruh negatif namun tidak signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian pada mahasiswa Kota Malang. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi 

risiko bukan merupakan faktor utama yang dipertimbangkan mahasiswa dalam melakukan keputusan 

pembelian. Kondisi tersebut dapat terjadi karena responden telah terbiasa bertransaksi melalui 

marketplace serta didukung oleh berbagai fitur Tokopedia, seperti ulasan produk, informasi penjual, 

dan jaminan keamanan transaksi, sehingga persepsi risiko tidak secara langsung memengaruhi 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan teori Pavlou (2003) yang menyatakan bahwa 

perceived risk merupakan persepsi konsumen terhadap kemungkinan kerugian dalam transaksi 

elektronik. Namun, dalam konteks penelitian ini, pengaruh risiko terhadap keputusan pembelian tidak 

signifikan. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian Wijaya et al. (2025) yang menyatakan bahwa 

Perceived Risk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Shopee di 

Lombok. 

 

Pengaruh Trust terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan Trust berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian pada mahasiswa Kota Malang. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat 

kepercayaan pengguna terhadap marketplace Tokopedia, maka semakin tinggi pula kecenderungan 

pengguna dalam melakukan keputusan pembelian. Kepercayaan pengguna terhadap marketplace dapat 

mendorong keyakinan dalam melakukan transaksi karena adanya persepsi mengenai keamanan, 

kemampuan, dan integritas penyedia layanan. Ketika pengguna merasa bahwa Tokopedia mampu 

memberikan layanan yang andal, menjaga keamanan transaksi, serta memenuhi harapan konsumen, 

maka keraguan dalam melakukan pembelian akan berkurang sehingga keputusan pembelian menjadi 

lebih mudah diambil. Dengan demikian, trust menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi 

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian secara online. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

Nurmanah & Nugroho (2021) yang menemukan bahwa Trust berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian konsumen online shop Bukalapak, serta Muawiyah et al. (2023) yang menyatakan bahwa 

Trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui TikTok Shop. 
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Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Keputusan Pembelian melalui Trust 

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung, menunjukkan bahwa Trust mampu memediasi secara 

signifikan pengaruh positif Perceived Ease of Use terhadap Keputusan Pembelian pada mahasiswa 

Kota Malang. Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan Tokopedia tidak hanya 

berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga meningkatkan kepercayaan 

mahasiswa, yang selanjutnya mendorong terjadinya keputusan pembelian. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan Widhiaswara & Soesanto (2020) yang menyatakan bahwa Perceived Ease of Use 

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian melalui Trust pada konsumen GoFood 

di Kota Semarang. 

 

Pengaruh Perceived Risk terhadap Keputusan Pembelian melalui Trust 

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung, menunjukkan bahwa Trust mampu memediasi 

pengaruh Perceived Risk terhadap Keputusan Pembelian pada mahasiswa di Kota Malang. Arah 

pengaruh yang negatif menunjukkan bahwa semakin tinggi Perceived Risk yang dirasakan pengguna, 

maka semakin rendah Keputusan Pembelian melalui peran Trust sebagai variabel mediasi. Hal ini 

menunjukkan bahwa ketika pengguna merasakan adanya risiko dalam melakukan transaksi di 

Tokopedia, seperti kekhawatiran terhadap keamanan transaksi, privasi, maupun kualitas layanan, 

maka tingkat kepercayaan pengguna terhadap platform tersebut dapat menurun. Berkurangnya 

kepercayaan pengguna selanjutnya dapat memengaruhi keyakinan pengguna dalam melakukan 

keputusan pembelian. Dengan demikian, Trust berperan sebagai variabel mediasi yang menjelaskan 

hubungan antara Perceived Risk dan Keputusan Pembelian, di mana persepsi risiko pengguna dapat 

memengaruhi keputusan pembelian melalui tingkat kepercayaan terhadap Tokopedia. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan Simamora dan Zuhra (2023) yang menemukan bahwa Trust mampu 

memediasi pengaruh Perceived Risk terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Kesimpulan, Keterbatasan dan Saran 

Hasil penelitian menyimpulkan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Trust serta Keputusan Pembelian. Perceived Risk berpengaruh negatif dan 

signifikan terhadap Trust, dan berpengaruh negatif dan tidak signifikan secara langsung terhadap 

Keputusan Pembelian. Selain itu, Trust terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian serta mampu memediasi pengaruh Perceived Ease of Use dan Perceived Risk 

terhadap Keputusan Pembelian. 

Adapun keterbatasan penelitian ini, yaitu hanya menggunakan dua variabel independen, yaitu 

Perceived Ease of Use dan Perceived Risk, sehingga masih terdapat variabel lain yang berpotensi 

memengaruhi Keputusan Pembelian. Selain itu, objek penelitian hanya terbatas pada pengguna 

Tokopedia di kalangan mahasiswa Kota Malang. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan 

menambahkan variabel lain, seperti harga, promosi, kualitas layanan, brand image, kepuasan 

pelanggan, atau electronic word of mouth (e-WOM), serta memperluas objek penelitian pada 

pengguna Tokopedia di wilayah lain atau pada marketplace lainnya agar hasil penelitian memiliki 

tingkat generalisasi yang lebih luas. 

Bagi Tokopedia, hasil penelitian mengindikasikan bahwa peningkatan kemudahan 

penggunaan aplikasi, keamanan transaksi, perlindungan data pribadi, serta kredibilitas penjual perlu 

terus dipertahankan dan ditingkatkan. Upaya tersebut diharapkan mampu memperkuat kepercayaan 

pengguna dan mendorong peningkatan keputusan pembelian secara berkelanjutan. 
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