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ABSTRACT

Digital transformation has become an important factor in influencing consumer behavior and
purchasing decisions among Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs). The adoption of
digital technology enables MSMEs to improve service quality, facilitate transactions, and expand
market reach, while consumer trust plays a crucial role in reducing perceived risks and
strengthening consumers’ confidence in digital transactions. This study aims to examine and
analyze the effects of digital technology adoption and consumer trust on consumer behavior
and their impact on purchasing decisions among MSMEs in Medan City. This research employed
a quantitative approach with an explanatory research design. The sample consisted of 120
respondents selected using purposive sampling techniques. Data were analyzed using the
Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with the assistance of
SmartPLS software. The results indicate that digital technology adoption has a positive and
significant effect on purchasing decisions and consumer behavior. Consumer trust also has a
positive and significant effect on purchasing decisions and consumer behavior, with consumer
trust emerging as the most dominant variable influencing purchasing decisions. Furthermore,
purchasing decisions have a positive and significant effect on consumer behavior. The findings
imply that MSMEs need to strengthen digital technology utilization while maintaining consumer
trust through transaction security, service quality, and transparent information to enhance
purchasing decisions and foster positive consumer behavior in the digital economy era.

Keywords: Consumer Behavior; Consumer Trust  Digital Technology Adoption; MSMESs;
Purchasing Decision.

ABSTRAK

Transformasi digital telah menjadi faktor penting dalam memengaruhi perilaku konsumen dan
keputusan pembelian pada Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Adopsi teknologi digital
memungkinkan UMKM meningkatkan kualitas layanan, mempermudah transaksi, serta
memperluas jangkauan pasar, sementara kepercayaan konsumen berperan penting dalam
mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan keyakinan konsumen dalam bertransaksi secara
digital. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh adopsi teknologi
digital dan kepercayaan konsumen terhadap perilaku konsumen serta dampaknya terhadap
keputusan pembelian pada UMKM di Kota Medan. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode explanatory research. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak
120 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan
menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa adopsi teknologi
digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan perilaku
konsumen. Kepercayaan konsumen juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian dan perilaku konsumen, serta merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling
dominan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, keputusan pembelian berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perilaku konsumen. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa UMKM
perlu meningkatkan pemanfaatan teknologi digital serta memperkuat kepercayaan konsumen
melalui keamanan transaksi, kualitas layanan, dan transparansi informasi guna meningkatkan
keputusan pembelian dan membentuk perilaku konsumen yang positif di era ekonomi digital.

@2026 The Author Published By Politeknik Ganesha Medan
This is an open access article under the CC BY licence (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). which permits
unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properlycited.



https://doi.org/10.33395/jmp.v15i2.16445
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
mailto:watikahsururi@satyaterrabhinneka.ac.id

=

i
Jurnal Minfo Polgan (JMP)—- Vol 15 No 2, Mei-Agustus 2026 N

J MINFO POLGAN

v

Kata Kunci: Adopsi Teknologi Digital; Kepercayaan Konsumen; Keputusan Pembelian; Perilaku
Konsumen; UMKM

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan mendasar dalam aktivitas
bisnis, khususnya pada sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Digitalisasi
memungkinkan UMKM meningkatkan efisiensi operasional, memperluas jangkauan pasar,
mempercepat proses transaksi, serta membangun hubungan yang lebih efektif dengan
konsumen. Berbagai teknologi digital seperti media sosial, marketplace, pembayaran digital,
cloud computing, dan aplikasi manajemen bisnis telah menjadi instrumen penting dalam
meningkatkan daya saing UMKM di era ekonomi digital. Penelitian yang dilakukan oleh Faiz et
al. (2024) menunjukkan bahwa faktor teknologi, organisasi, dan lingkungan berpengaruh
signifikan terhadap adopsi teknologi digital pada usaha kecil dan menengah, sehingga
digitalisasi menjadi salah satu strategi utama dalam meningkatkan kinerja dan keberlanjutan
usaha.

Di Indonesia, transformasi digital pada UMKM mengalami pertumbuhan yang cukup
pesat seiring meningkatnya penetrasi internet dan penggunaan platform digital. Pemanfaatan
e-commerce, media sosial, dan berbagai bentuk teknologi digital terbukti mampu membantu
UMKM meningkatkan kinerja bisnis, memperluas akses pasar, serta menciptakan nilai tambah
bagi konsumen. Namun demikian, tingkat adopsi teknologi digital pada UMKM masih beragam
karena dipengaruhi oleh berbagai faktor internal dan eksternal, termasuk kesiapan teknologi,
kemampuan sumber daya manusia, dan tingkat kepercayaan terhadap sistem digital yang
digunakan (Sahrul & Nuringsih, 2023).

Selain adopsi teknologi digital, kepercayaan konsumen merupakan faktor penting yang
menentukan keberhasilan UMKM dalam menjalankan aktivitas bisnis berbasis digital. Dalam
lingkungan digital, konsumen tidak dapat berinteraksi secara langsung dengan penjual sehingga
muncul ketidakpastian terkait keamanan transaksi, privasi data, kualitas produk, serta keandalan
layanan. Oleh karena itu, kepercayaan menjadi landasan utama yang memengaruhi sikap dan
perilaku konsumen dalam melakukan transaksi secara online. Penelitian Weku et al. (2025)
menemukan bahwa kepercayaan memiliki peran yang sangat penting dalam mendorong
penerimaan sistem pembayaran digital pada UMKM, sedangkan rendahnya tingkat kepercayaan
dapat menjadi hambatan dalam penggunaan teknologi digital oleh konsumen maupun pelaku
usaha.

Perkembangan teknologi digital dan meningkatnya kepercayaan konsumen secara
langsung maupun tidak langsung turut memengaruhi perilaku konsumen. Saat ini konsumen
memiliki akses yang lebih luas terhadap informasi produk dan layanan melalui berbagai platform
digital. Sebelum melakukan pembelian, konsumen cenderung mencari informasi,
membandingkan produk, membaca ulasan pelanggan, serta mempertimbangkan rekomendasi
yang tersedia secara online. Perubahan pola perilaku tersebut menunjukkan bahwa teknologi
digital telah mengubah proses pengambilan keputusan konsumen dari yang sebelumnya
bersifat konvensional menjadi lebih berbasis informasi dan teknologi. Penelitian Zulfikar & Fiana
(2023) menunjukkan bahwa pemanfaatan digital marketing berpengaruh terhadap perilaku
konsumen yang selanjutnya mendorong terbentuknya niat beli dan keputusan pembelian.

Lebih lanjut, keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari proses evaluasi yang
dilakukan konsumen terhadap berbagai alternatif produk atau jasa. Dalam konteks UMKM,
keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk dan harga, tetapi juga oleh
pengalaman digital yang dirasakan konsumen selama proses pencarian informasi hingga
transaksi. Penelitian Kusumawati et al. (2025) menunjukkan bahwa transformasi digital, kualitas
layanan elektronik, promosi media sosial, dan sistem pembayaran online memberikan pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk UMKM. Temuan tersebut mengindikasikan
bahwa keberhasilan UMKM dalam mengadopsi teknologi digital dapat meningkatkan peluang
terjadinya keputusan pembelian oleh konsumen.

Meskipun penelitian mengenai adopsi teknologi digital, kepercayaan konsumen,
perilaku konsumen, dan keputusan pembelian telah banyak dilakukan, masih terdapat
kesenjangan penelitian (research gap). Sebagian besar penelitian terdahulu hanya menguiji
hubungan langsung antara adopsi teknologi digital dengan kinerja usaha atau keputusan
pembelian, serta hubungan kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian secara
terpisah. Penelitian yang mengintegrasikan adopsi teknologi digital dan kepercayaan konsumen
sebagai faktor yang memengaruhi perilaku konsumen, kemudian berdampak pada keputusan
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pembelian dalam konteks UMKM, masih relatif terbatas, khususnya pada UMKM di Indonesia.

Berdasarkan fenomena dan hasil penelitian terdahulu tersebut, penelitian dengan judul
“Pengaruh Adopsi Teknologi Digital dan Kepercayaan Konsumen terhadap Perilaku Konsumen
dan Dampaknya terhadap Keputusan Pembelian pada UMKM" menjadi penting untuk dilakukan.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian
perilaku konsumen dan pemasaran digital, serta memberikan implikasi praktis bagi pelaku
UMKM dalam merancang strategi digital yang mampu meningkatkan kepercayaan konsumen,
membentuk perilaku konsumen yang positif, dan pada akhirnya meningkatkan keputusan
pembelian.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode explanatory
research, karena bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antara adopsi teknologi digital
dan kepercayaan konsumen terhadap perilaku konsumen serta dampaknya terhadap keputusan
pembelian pada UMKM di Kota Medan. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen
yang pernah melakukan pembelian pada UMKM yang menggunakan teknologi digital (seperti
marketplace, media sosial, atau platform digital lainnya). Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling dengan kriteria responden, yaitu konsumen yang pernah
melakukan transaksi minimal dua kali pada UMKM berbasis digital serta memiliki pengalaman
dalam berinteraksi melalui platform digital tersebut. Dalam menentukan jumlah sampel pada
penelitian ini, peneliti mengacu pada pedoman yang dikemukakan oleh (Hair et al., 2021), yang
merekomendasikan jumlah minimum sebanyak lima responden untuk setiap butir pertanyaan.
Kuesioner penelitian ini terdiri dari total 24 item pernyataan. Oleh karena itu, jumlah sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 120 responden (24 item x 5 responden).

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS.
Metode PLS-SEM dipilih karena mampu menganalisis hubungan antar variabel laten secara
simultan serta sesuai digunakan untuk model penelitian yang bersifat prediktif dengan ukuran
sampel yang relatif kecil (Hair et al., 2021). Prosedur analisis data dilakukan melalui beberapa
tahapan, yaitu: (1) evaluasi model pengukuran (outer model) untuk menilai validitas dan
reliabilitas instrumen penelitian, (2) evaluasi model struktural (inner model) untuk menguji
hubungan antar variabel, dan (3) pengujian hipotesis menggunakan nilai T-statistics dan P-
values. Pengujian hipotesis dilakukan berdasarkan hasil bootstrapping pada model PLS-SEM
dengan tingkat signifikansi sebesar 5% (a = 0,05).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas Convergent
Convergent Validity (Validitas Konvergen) dinilai berdasarkan korelasi antara skor
item/komponen dengan skor konstruk, yang terlihat dari standardized loading factor. Suatu
indikator dianggap memiliki ukuran refleksi yang tinggi jika berkorelasi lebih dari 0,7 dengan
konstruk yang diukur (Hair et al., 2021). Hasil pengolahan data atas nilai /oading factoruntuk tiap
indikator ditampilkan pada Gambar 1.

Gambar 1. Loading Factor Mode! Struktural
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Berdasarkan Gambar 1, diketahui bahwa masing-masing indikator variabel penelitian
memiliki nilai outer loading > 0,7 yang berarti baik dan sudah dianggap cukup untuk memenuhi
syarat convergent validity.

Uji Validitas Discriminant

Discriminant Validity dari model pengukuran dengan indikator refleksi dinilai dengan
Heterotrair monotrait Ratio (HTMT). Uji validitas diskriminan dengan HTMT semua nilainya <
0,90 sehingga semua konstruk dinyatakan valid secara diskriminan.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Discriminant

Adopsi Kepercayaan Perilaku
. Keputusan

Teknologi Konsumen Pembelian (2) Konsumen

Digital (X1) (X2) (Y)
Adopsi Teknologi Digital (X1) 0,808
Kepercayaan Konsumen (X2) 0,899 0,845
Keputusan Pembelian (Z) 0,882 0,910 0,835
Perilaku Konsumen (Y) 0,900 0,914 0,930 0,826

Sumber: Olah Data SmartPLS 3, 2026
Berdasarkan Tabel 1, diketahui bahwa semua nilai Heterotrair monotrait Ratio (HTMT) <
0,90, sehingga semua konstruk dinyatakan valid secara diskriminan.

Uji Composite Reliability

Composite Reliability adalah merupakan parameter yang menggambarkan seberapa
andalnya suatu instrumen pengukuran. Jika nilai yang diperoleh melebihi 0,70, maka dapat
disimpulkan bahwa konstruk tersebut memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi.

Tabel 2. Hasil Uji Composite Reliability dan Cronbach's Alpha

Cronbach's Composite

Alpha Reliability
Adopsi Teknologi Digital (X1) 0,893 0,918
Kepercayaan Konsumen (X2) 0,919 0,937
Keputusan Pembelian (Z) 0,913 0,932
Perilaku Konsumen (Y) 0,906 0,928

Sumber: Olah Data SmartPLS 3, 2026
Berdasarkan Tabel 2, disimpulkan bahwa nilai composite reliability dari semua variabel
penelitian > dari 0,7. Ini mengindikasikan bahwa setiap variabel telah mencapai tingkat
composite reliability yang memadai, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel
memiliki reliabilitas yang tinggi.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

R-square digunakan untuk menilai pengaruh variabel laten independen tertentu
terhadap variabel laten dependen apakah memiliki pengaruh yang substantif (Hair et al., 2021).
Nilai 0,75 (kuat), 0,50 (moderate), dan 0,25 (lemah).

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

R Square R Square Adjusted

Perilaku Konsumen (Y) 0,902 0,899

Sumber: Olah Data SmartPLS 3, 2026
Berdasarkan Tabel 3, terlihat bahwa R-Square variabel Perilaku Konsumen adalah
0,902. Nilai ini menjelaskan bahwa sekitar 90,2% dari variasi dalam Perilaku Konsumen dapat
dijelaskan oleh faktor-faktor seperti Adopsi Teknologi Digital, Kepercayaan Konsumen, dan
Keputusan Pembelian, sementara sekitar 9,8% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar
lingkup penelitian ini.
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Uji Hipotesis
Pengujian seluruh hipotesis menggunakan metode Partial Least Square (PLS). Partial
Least Square (PLS) merupakan metode analisis yang powerfull oleh karena tidak didasarkan
banyak asumsi (Ghozali, 2021). Pengaruh variabel independen ke variabel dependen dalam
penelitian ini dapat dilihat pada Tabel Path Coefficient dibawah ini.
Tabel 4. Hasil Path Coefficient

Original Sample Standard T Statistics p

Direct Effect Sample Mean Deviation

(0) M) (STDEV) (JO/STDEV|)  Values
Adopsi Teknologi Digital (X1) -> 0331 0,329 0,076 4,345 0,000
Keputusan Pembelian (Z)
Adopsi Teknologi Digital (X1) -> Perilaku 0,254 0,256 0,069 3,686 0,000
Konsumen (Y)
Kepercayaan Konsumen (X2) -> 0,613 0,615 0,074 8,253 0,000
Keputusan Pembelian (Z)
Kepercayaan Konsumen (X2) -> Perilaku 0,248 0.244 0,084 2,969 0,003
Konsumen (Y)
Keputusan Pembelian (Z) -> Perilaku 0,480 0,482 0,072 6,703 0,000

Konsumen (Y)

Original Sample Standard
Indirect Effect Sample Mean Deviation
(0) (M) (STDEV)

T Statistics P
(|O/STDEV|)  Values

Adopsi Teknologi Digital (X1) ->

Keputusan Pembelian (Z) -> Perilaku 0,159 0,159 0,044 3,598 0,000
Konsumen (Y)

Kepercayaan Konsumen (X2) ->

Keputusan Pembelian (Z) -> Perilaku 0,295 0,296 0,057 5,211 0,000
Konsumen (Y)

Sumber: Olah Data SmartPLS 3, 2026
Berdasarkan Tabel 4, dapat dilihat bahwa semua nilai T-statistics > 1,657 (t-tabel untuk
p = 0,05) dan nilai signifikansi < 0,05 sehingga dapat dikatakan seluruh konstruk berpengaruh
positif dan signifikan.

Pembahasan
a. Pengaruh Adopsi Teknologi Digital terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Adopsi Teknologi Digital berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai t-statistic sebesar 4,345 dan p-value
0,000. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat adopsi teknologi digital yang
dilakukan UMKM, maka semakin meningkat keputusan pembelian konsumen terhadap produk
yang ditawarkan.

Adopsi teknologi digital memungkinkan UMKM memanfaatkan berbagai platform digital
seperti media sosial, marketplace, website, pembayaran digital, dan aplikasi komunikasi
pelanggan untuk meningkatkan kemudahan transaksi dan akses informasi produk. Kemudahan
tersebut mampu mengurangi hambatan dalam proses pembelian sehingga konsumen lebih
cepat mengambil keputusan untuk membeli produk. Selain itu, teknologi digital juga membantu
UMKM meningkatkan kualitas layanan, memperluas jangkauan pasar, dan memberikan
pengalaman belanja yang lebih efisien.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Salhuteru et al. (2026) yang menemukan bahwa
strategi pemasaran digital pada UMKM memberikan pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian konsumen karena mampu meningkatkan visibilitas produk dan kemudahan akses
informasi. Selain itu, penelitian Dwivedi (2023) menunjukkan bahwa transformasi digital dalam
bisnis secara signifikan meningkatkan interaksi pelanggan yang berdampak pada keputusan
pembelian. Penelitian Verhoef et al. (2021) juga menjelaskan bahwa teknologi digital
menciptakan customer journey yang lebih efektif sehingga mempercepat proses pengambilan
keputusan konsumen. Selanjutnya, Vrontis et al. (2022) menemukan bahwa digitalisasi bisnis
memberikan pengalaman pelanggan yang lebih baik sehingga meningkatkan niat dan keputusan
pembelian konsumen.
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b. Pengaruh Adopsi Teknologi Digital terhadap Perilaku Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Adopsi Teknologi Digital berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Perilaku Konsumen, dengan nilai t-statistic sebesar 3,686 dan p-value
0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik penerapan teknologi digital oleh UMKM maka
semakin positif perubahan perilaku konsumen dalam mencari informasi, mengevaluasi produk,
hingga melakukan transaksi.

Teknologi digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan produk dan
layanan. Konsumen saat ini cenderung menggunakan internet untuk membandingkan harga,
membaca ulasan produk, mencari rekomendasi, dan berinteraksi dengan penjual sebelum
melakukan pembelian. Oleh karena itu, UMKM yang mampu memanfaatkan teknologi digital
secara optimal akan lebih mudah memengaruhi perilaku konsumennya.

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Kumar et al. (2022) yang menyatakan bahwa
digital technology adoption mampu membentuk perilaku konsumen melalui peningkatan akses
informasi dan pengalaman digital. Penelitian Lemon & Verhoef (2022) menemukan bahwa
teknologi digital memengaruhi perilaku pelanggan pada seluruh tahapan customer journey.
Selanjutnya, Sheth (2022) menjelaskan bahwa perubahan perilaku konsumen pasca digitalisasi
dipengaruhi oleh kemudahan akses teknologi dan informasi yang tersedia secara real-time.
Penelitian Pantano et al. (2021) juga menunjukkan bahwa inovasi digital dalam ritel mampu
mengubah pola perilaku konsumen menjadi lebih aktif dan terhubung secara digital.

c. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai t-statistic sebesar 8,253 dan p-value
0,000. Nilai ini merupakan pengaruh terbesar dalam penelitian sehingga menunjukkan bahwa
kepercayaan konsumen menjadi faktor utama dalam menentukan keputusan pembelian pada
UMKM.

Kepercayaan konsumen mencerminkan keyakinan bahwa produk yang dibeli sesuai
dengan informasi yang diberikan, aman digunakan, dan penjual mampu memenuhi janji layanan
yang ditawarkan. Dalam lingkungan digital yang memiliki tingkat ketidakpastian lebih tinggi,
kepercayaan menjadi faktor penting yang mampu mengurangi risiko yang dirasakan konsumen
saat bertransaksi.

Temuan ini konsisten dengan penelitian Hidayat et al. (2021) yang menyatakan bahwa
kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online. Penelitian
Solikhah & Garad (2024) menemukan bahwa e-trust merupakan faktor penting yang mendorong
konsumen mengambil keputusan pembelian pada platform digital. Selanjutnya, penelitian
Arafah et al. (2024) menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan yang tinggi mampu meningkatkan
keputusan pembelian karena menurunkan persepsi risiko konsumen. Penelitian Erwinda &
Asriyanti (2025) juga membuktikan bahwa transparansi sistem digital meningkatkan
kepercayaan konsumen yang berdampak langsung pada keputusan pembelian.

d. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Perilaku Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Perilaku Konsumen, dengan nilai t-statistic sebesar 2,969 dan p-value
0,003. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap
UMKM, maka semakin positif perilaku konsumen dalam melakukan pencarian informasi,
interaksi, dan pembelian produk.

Kepercayaan yang tinggi membuat konsumen merasa aman dalam melakukan transaksi

sehingga mereka lebih aktif dalam berinteraksi dengan merek, memberikan ulasan positif,
melakukan pembelian ulang, serta merekomendasikan produk kepada orang lain. Sebaliknya,
rendahnya kepercayaan akan menyebabkan konsumen ragu dan mengurangi keterlibatan
mereka terhadap produk maupun perusahaan.
Temuan ini sejalan dengan penelitian Wahyuningjati & Purwanto (2024) yang menemukan
bahwa kepercayaan memediasi hubungan antara ulasan pelanggan dan keputusan pembelian
melalui perubahan perilaku konsumen. Penelitian Hidayat et al. (2021) juga menunjukkan bahwa
kepercayaan membentuk perilaku pembelian online konsumen. Selain itu, Voigt et al. (2021)
menemukan bahwa kepercayaan terhadap merek berpengaruh pada perilaku pelanggan dalam
lingkungan digital. Penelitian Zantis (2026) menunjukkan bahwa hubungan kepercayaan antara
pembeli dan penjual merupakan faktor utama yang membentuk perilaku konsumen dalam
marketplace digital.

Sururi W., etal == 2160



lil , .
\ X Z Jurnal Minfo Polgan (JMP)- Vol 15 No 2, Mei-Agustus 2026

¥

J MINFO FOLGAN

e. Pengaruh Keputusan Pembelian terhadap Perilaku Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Keputusan Pembelian berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Perilaku Konsumen, dengan nilai t-statistic sebesar 6,703 dan p-value
0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian yang dilakukan konsumen akan
membentuk perilaku lanjutan seperti kepuasan, loyalitas, pembelian ulang, dan rekomendasi
kepada konsumen lainnya.
Setelah konsumen mengambil keputusan pembelian, mereka akan mengevaluasi pengalaman
yang diperoleh. Jika pengalaman tersebut positif, maka akan muncul perilaku positif seperti
pembelian ulang dan loyalitas terhadap produk. Sebaliknya, pengalaman yang kurang
memuaskan dapat memunculkan perilaku negatif seperti keluhan atau perpindahan ke merek
lain.

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Rasulong et al. (2024) yang menemukan
bahwa keputusan pembelian berkontribusi terhadap terbentuknya kepuasan dan perilaku
pembelian ulang konsumen. Penelitian Lemon & Verhoef (2022) menjelaskan bahwa keputusan
pembelian merupakan tahap penting yang menentukan perilaku pasca pembelian pelanggan.
Selanjutnya, Kumar et al. (2022) menunjukkan bahwa pengalaman pembelian memengaruhi
loyalitas dan perilaku pelanggan jangka panjang. Penelitian Sheth (2022) juga menegaskan
bahwa keputusan pembelian menjadi dasar terbentuknya perilaku konsumen pada era digital.

f. Pengaruh Adopsi Teknologi Digital terhadap Perilaku Konsumen Melalui Keputusan
Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Adopsi Teknologi Digital berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Perilaku Konsumen melalui Keputusan Pembelian, dengan nilai koefisien
pengaruh tidak langsung sebesar 0,159, nilai t-statistic sebesar 3,598, dan p-value 0,000. Hasil
ini menunjukkan bahwa semakin baik penerapan teknologi digital, maka semakin tinggi
keputusan pembelian konsumen yang pada akhirnya akan meningkatkan perilaku konsumen
secara positif.

Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian berperan sebagai variabel
mediasi yang menghubungkan adopsi teknologi digital dengan perilaku konsumen. Penerapan
teknologi digital seperti penggunaan media sosial, marketplace, aplikasi mobile, sistem
pembayaran digital, dan layanan berbasis internet mampu memudahkan konsumen dalam
memperoleh informasi produk, membandingkan alternatif, serta melakukan transaksi secara
cepat dan efisien. Kemudahan tersebut mendorong konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian yang lebih cepat sehingga berdampak pada perubahan perilaku konsumen dalam
berbelanja.

Perkembangan teknologi digital telah mengubah proses pengambilan keputusan
konsumen dari yang sebelumnya bersifat konvensional menjadi lebih berbasis informasi dan
teknologi. Konsumen cenderung mencari informasi produk secara online, membaca ulasan
pelanggan, membandingkan harga, serta mempertimbangkan pengalaman digital yang
ditawarkan sebelum memutuskan untuk membeli. Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat adopsi
teknologi digital oleh perusahaan atau UMKM, semakin besar pula peluang terbentuknya
keputusan pembelian yang berujung pada peningkatan perilaku konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yeo et al. (2022) yang
menemukan bahwa pemanfaatan teknologi digital dan pengalaman digital konsumen
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dalam lingkungan digital. Selain itu, Li et al.
(2022) menjelaskan bahwa digital content marketing dan teknologi digital mampu meningkatkan
keterlibatan konsumen yang pada akhirnya mendorong niat dan keputusan pembelian. Temuan
ini juga didukung oleh penelitian mengenai transformasi digital yang menyatakan bahwa adopsi
teknologi digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi, mengevaluasi, dan mengambil
keputusan terhadap suatu produk atau layanan.

g. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Perilaku Konsumen Melalui Keputusan
Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Perilaku Konsumen melalui Keputusan Pembelian, dengan nilai koefisien
pengaruh tidak langsung sebesar 0,295, nilai t-statistic sebesar 5,211, dan p-value 0,000. Hasil
ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap perusahaan
atau produk yang ditawarkan, maka semakin kuat keputusan pembelian yang dilakukan
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sehingga berdampak pada peningkatan perilaku konsumen.

Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian menjadi mekanisme penting
yang menjembatani hubungan antara kepercayaan konsumen dan perilaku konsumen.
Kepercayaan konsumen mencerminkan keyakinan bahwa produk atau jasa yang ditawarkan
memiliki kualitas yang baik, aman digunakan, sesuai dengan kebutuhan, serta mampu
memberikan manfaat sebagaimana yang dijanjikan. Ketika konsumen memiliki tingkat
kepercayaan yang tinggi, mereka akan lebih yakin dalam mengambil keputusan pembelian dan
menunjukkan perilaku pembelian yang lebih positif.

Dalam konteks pemasaran digital, kepercayaan konsumen menjadi faktor yang sangat
penting karena transaksi sering dilakukan tanpa interaksi tatap muka. Konsumen akan
mempertimbangkan reputasi penjual, keamanan transaksi, kualitas layanan, serta ulasan dari
pelanggan lain sebelum membuat keputusan pembelian. Semakin tinggi tingkat kepercayaan
yang terbentuk, semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian dan
menunjukkan perilaku loyal terhadap produk atau perusahaan.

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Eriyanti & Ardhiyansyah (2023) yang
menemukan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada marketplace. Penelitian Nursani et al. (2023) juga menunjukkan
bahwa kepercayaan merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian
konsumen pada platform e-commerce. Selanjutnya, Wang et al. (2023) menjelaskan bahwa
kepercayaan kognitif dan afektif mampu mendorong perilaku konsumen online melalui
peningkatan niat pembelian dan pengambilan keputusan. Temuan tersebut menunjukkan bahwa
semakin tinggi kepercayaan konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen
melakukan pembelian dan menunjukkan perilaku konsumsi yang positif.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa adopsi teknologi digital dan kepercayaan
konsumen merupakan faktor yang berperan penting dalam memengaruhi perilaku konsumen
serta keputusan pembelian pada UMKM di Kota Medan. Hasil analisis menunjukkan bahwa
adopsi teknologi digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (t-
statistic = 4,345; p-value = 0,000) dan perilaku konsumen (t-statistic = 3,686; p-value = 0,000).
Kepercayaan konsumen juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (t-statistic = 8,253; p-value = 0,000) serta perilaku konsumen (t-statistic = 2,969; p-
value = 0,003), dengan pengaruh terhadap keputusan pembelian menjadi yang paling dominan
dalam model penelitian. Selain itu, keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku konsumen (t-statistic = 6,703; p-value = 0,000). Hasil pengujian pengaruh
tidak langsung menunjukkan bahwa keputusan pembelian mampu memediasi hubungan antara
adopsi teknologi digital dan perilaku konsumen (koefisien = 0,159; t-statistic = 3,598; p-value =
0,000), serta memediasi hubungan antara kepercayaan konsumen dan perilaku konsumen
(koefisien = 0,295; t-statistic = 5,211; p-value = 0,000), dengan efek mediasi kepercayaan
konsumen lebih kuat dibandingkan adopsi teknologi digital. Temuan ini mengindikasikan bahwa
peningkatan pemanfaatan teknologi digital yang diimbangi dengan upaya membangun
kepercayaan konsumen melalui keamanan transaksi, kualitas layanan, transparansi informasi,
dan kredibilitas usaha akan mendorong peningkatan keputusan pembelian sekaligus
membentuk perilaku konsumen yang lebih positif. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan
bahwa keberhasilan transformasi digital pada UMKM tidak hanya bergantung pada penerapan
teknologi, tetapi juga pada kemampuan membangun kepercayaan konsumen sebagai faktor
utama dalam meningkatkan keputusan pembelian dan membentuk perilaku konsumen yang
berkelanjutan.
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