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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh implementasi
prinsip akad, media sosial, dan kepercayaan merek terhadap niat beli
e-business Generasi Z dalam pengelolaan risiko reputasi bank
syariah. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
penyebaran kuesioner kepada 20 responden Generasi Z yang aktif
menggunakan media sosial dan pernah melakukan transaksi melalui
platform e-business bank syariah. Data dianalisis menggunakan
statistik deskriptif, uji reliabilitas, korelasi, dan regresi linier berganda.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa implementasi prinsip akad,
kualitas media sosial, dan kepercayaan merek berada pada kategori
tinggi dengan nilai reliabilitas > 0,80. Uji korelasi menunjukkan
adanya hubungan yang kuat dan signifikan antara variabel
independen dan niat beli. Hasil regresi memperlihatkan bahwa
implementasi prinsip akad, media sosial, dan kepercayaan merek
secara simultan mampu menjelaskan 61,1% variasi niat beli
Generasi Z. Secara parsial, implementasi prinsip akad berpengaruh
signifikan terhadap niat beli karena meningkatkan persepsi legalitas
dan kepatuhan syariah produk perbankan, media sosial berpengaruh
signifikan melalui kualitas informasi dan interaksi digital, serta
kepercayaan merek berpengaruh signifikan dalam membentuk
keyakinan nasabah terhadap reputasi bank syariah. Temuan ini
menegaskan bahwa penerapan prinsip akad yang baik, didukung
strategi media sosial dan kepercayaan merek yang kuat, dapat
meningkatkan niat beli e-business Generasi Z sekaligus mendukung
pengelolaan risiko reputasi bank syariah di era digital.

Kata Kunci: media sosial, kepercayaan merek, niat beli, Generasi Z,
e-business

Abstract
This study aims to examine the influence of social media and brand trust
on e-business purchase intention among Generation Z. A quantitative
approach was employed by distributing questionnaires to 20 Gen Z
respondents who actively use social media and have engaged in online
shopping. Data were analyzed using descriptive statistics, reliability
testing, correlation analysis, and multiple linear regression. The findings
indicate that social media quality and brand trust are categorized as high,
supported by reliability values above 0.80. Correlation results show strong

784



Al-Maidah Journal of Islamic Banking (AMANAH)
4/l | Volume 2, Nomor 1, April 2026,

-7 | https://jurnal.almaidah.or.id/index.php/AMANAH/en

and significant relationships among X1, X2, and Y. Regression results
reveal that both variables simultaneously explain 61.1% of purchase
intention variance. Partially, design quality significantly affects purchase
intention (p = 0.001), and brand trust also shows a significant effect (p =
0.002). These results highlight that positive digital experiences and strong
brand trust are key determinants driving Generation Z’s purchase
intention in e-business platforms.

Keywords: social media, brand trust, purchase intention, Generation Z,
e-business
A. PENDAHULUAN

Generasi Z merupakan kelompok konsumen yang tumbuh dalam
lingkungan digital yang sangat dinamis sehingga pola interaksi, preferensi
pencarian informasi, serta proses pengambilan keputusan pembelian mereka
sangat dipengaruhi oleh intensitas penggunaan teknologi. Sebagai digital native,
generasi ini mengandalkan media sosial sebagai ruang utama untuk memperoleh
informasi, melakukan komunikasi, dan berinteraksi dengan merek. Perubahan
perilaku ini berdampak langsung pada pola konsumsi, di mana keputusan
pembelian tidak lagi hanya dipengaruhi oleh faktor-faktor fungsional produk, tetapi
juga oleh paparan konten digital yang mereka konsumsi setiap hari (Huwaida,
2024).

Media sosial telah berkembang menjadi platform pemasaran yang strategis
karena kemampuannya menghadirkan konten visual yang dinamis, interaksi dua
arah, serta jangkauan audiens yang sangat luas. Bagi generasi Z, daya tarik media
sosial terletak pada kemampuannya menghadirkan informasi yang cepat, relevan,
dan mudah dipahami, terutama melalui konten-konten yang dikemas secara
kreatif. Konten yang dihasilkan pengguna, rekomendasi influencer, serta ulasan
konsumen terbukti menjadi rujukan penting dalam menentukan persepsi terhadap
suatu merek (Ghaleb, 2024).

Pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian semakin kuat
karena generasi Z cenderung mencari pengalaman yang autentik, sehingga
mereka lebih mempercayai konten yang berasal dari komunitas, pengalaman
nyata, atau figur yang mereka anggap relevan. Dalam konteks pemasaran digital,
hal ini memunculkan fenomena di mana perusahaan perlu merancang strategi
konten yang tidak hanya informatif, tetapi juga mampu membangun kedekatan
emosional dengan pengguna (Pinto, 2021). Oleh karena itu, efektivitas media
sosial sangat ditentukan oleh kualitas pesan yang disampaikan serta tingkat
relevansinya dengan kebutuhan audiens.

Di sisi lain, kepercayaan merek menjadi faktor kunci yang menentukan niat
beli konsumen dalam konteks e-business. Sifat transaksi online yang tidak
memungkinkan konsumen melihat produk secara langsung menyebabkan tingkat
ketidakpastian meningkat, sehingga konsumen membutuhkan jaminan atas
kualitas dan integritas suatu merek. Kepercayaan ini terbentuk melalui reputasi
digital, respons layanan pelanggan, konsistensi kualitas, serta transparansi
informasi yang diberikan oleh perusahaan (Wang, 2022).

Generasi Z dikenal sebagai kelompok yang kritis dan selektif, sehingga
mereka hanya akan mempercayai merek yang mampu menunjukkan konsistensi
dalam penyampaian informasi serta komitmen atas kualitas produk. Ulasan positif,
rating tinggi, serta bukti sosial dari pengguna lain memiliki kontribusi signifikan
dalam membangun kepercayaan tersebut (Nurjanah, 2021). Tanpa tingkat
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kepercayaan yang memadai, mereka cenderung menunda pembelian bahkan
berpindah ke merek kompetitor.

Interaksi antara media sosial dan kepercayaan merek menunjukkan
dinamika yang menarik dalam konteks e-business. Konten media sosial yang
kredibel dapat memperkuat persepsi positif terhadap merek, sehingga
meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen. Sebaliknya, konten negatif atau
pengalaman buruk yang disebarkan secara viral dapat menurunkan reputasi
merek secara signifikan. Dengan demikian, media sosial dapat berfungsi sebagai
penopang sekaligus penguiji tingkat kepercayaan merek dalam perspektif generasi
muda digital (Balgis, 2025).

Sejumlah studi terbaru menekankan bahwa niat beli generasi Z sangat
dipengaruhi oleh kombinasi faktor psikologis dan sosial yang berkembang di ruang
digital, seperti kualitas informasi, persepsi risiko, kepercayaan, serta daya tarik
konten yang ditampilkan merek (Mauliza, 2025). Oleh karena itu, pemahaman
mengenai faktor-faktor yang berkontribusi terhadap niat beli diperlukan agar
perusahaan dapat merancang strategi yang lebih efektif dalam memengaruhi
perilaku konsumen muda.

Dalam konteks Indonesia, pertumbuhan e-commerce, social commerce,
dan fenomena live shopping semakin memperkuat peran media sosial sebagai
sarana utama bagi generasi Z dalam mengevaluasi produk dan mengambil
keputusan pembelian. Integrasi fitur interaktif seperti komentar langsung, ulasan
video, dan siaran langsung mempercepat terbentuknya opini dan persepsi
mengenai suatu merek (Dewi, 2025). Kondisi ini menuntut perusahaan untuk terus
beradaptasi dan menghadirkan strategi digital yang sesuai dengan preferensi
generasi Z yang dinamis (Dewantoro, 2025).

Namun demikian, penelitian yang menggabungkan pengaruh media sosial
dan kepercayaan merek secara simultan terhadap niat beli generasi Z masih relatif
terbatas. Sebagian besar studi sebelumnya hanya meneliti variabel-variabel
tersebut secara terpisah sehingga belum mampu memberikan gambaran
komprehensif mengenai interaksi kedua variabel tersebut dalam memengaruhi niat
beli (Raihanah, 2024). Hal ini menciptakan ruang penelitian yang penting untuk
dieksplorasi melalui pendekatan kuantitatif.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini menjadi relevan karena
bertujuan menguji secara empiris bagaimana media sosial dan kepercayaan
merek mempengaruhi niat beli e-business generasi Z. Pendekatan kuantitatif
digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antarvariabel secara objektif
sehingga hasilnya dapat memberikan kontribusi baik bagi pengembangan teori
maupun praktik pemasaran digital modern (Faronsyah, 2025).

B. KAJIAN TEORI
Media Sosial

Media sosial merupakan platform digital yang memungkinkan pengguna
untuk menciptakan, membagikan, dan menerima informasi secara cepat, interaktif,
dan masif. Dalam konteks perilaku konsumen, media sosial berperan sebagai
sumber informasi yang memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian,
terutama bagi generasi Z yang hampir seluruh aktivitas komunikasinya
berlangsung melalui perangkat digital. Karakteristk media sosial seperti
kemudahan akses, fitur interaktif, dan kecepatan penyebaran informasi
menjadikannya elemen sentral dalam pemasaran modern (Huwaida, 2024).
Generasi Z yang tumbuh sebagai digital native mengandalkan media sosial untuk
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menilai kualitas produk dan reputasi merek sebelum mengambil keputusan
pembelian, sehingga media sosial memiliki posisi strategis dalam membentuk
pengalaman belanja mereka.

Media sosial juga berfungsi sebagai ruang untuk membentuk dan
memperluas pengaruh sosial melalui konten berbasis komunitas. Konten yang
dihasilkan pengguna (user-generated content) seperti ulasan, testimoni, dan
postingan pengalaman pribadi memiliki kekuatan besar dalam menciptakan
persepsi positif maupun negatif terhadap suatu merek (Ghaleb, 2024). Keterlibatan
sosial ini membentuk ekosistem informasi yang organik dan autentik yang sering
dianggap lebih kredibel oleh generasi Z dibandingkan informasi yang berasal
langsung dari perusahaan. Hal ini menunjukkan bahwa nilai media sosial tidak
hanya terletak pada penyampaian informasi, tetapi juga pada kemampuan
membangun kepercayaan melalui interaksi antar pengguna.

Selain itu, media sosial menjadi medium penting bagi strategi pemasaran
berbasis influencer. Influencer marketing terbukti efektif dalam menjangkau
generasi Z karena mereka cenderung mempercayai figur publik digital yang
dianggap memiliki pengalaman dan kredibilitas di bidang tertentu (Pinto, 2021).
Generasi Z merasa lebih terhubung secara emosional dengan influencer
dibandingkan dengan perusahaan, sehingga rekomendasi influencer mampu
membentuk preferensi dan meningkatkan niat beli. Dengan demikian, kemampuan
media sosial untuk memfasilitasi kolaborasi antara merek dan influencer menjadi
salah satu faktor kunci dalam memengaruhi perilaku konsumen muda.

Dimensi lain yang penting dalam teori media sosial adalah kualitas konten,
yang mencakup relevansi, estetika, kejelasan informasi, dan nilai hiburan. Konten
yang menarik secara visual, informatif, dan konsisten mampu meningkatkan
engagement pengguna dan memperkuat minat terhadap produk (Balgis, 2025).
Generasi Z dikenal menyukai konten yang kreatif, cepat, dan tidak monoton,
sehingga perusahaan perlu menyesuaikan format penyampaian informasi agar
sesuai dengan preferensi audiens ini. Kualitas konten bukan hanya memengaruhi
persepsi awal pengguna, tetapi juga memainkan peran dalam membangun
loyalitas jangka panjang terhadap merek.

Media sosial juga memiliki peran penting sebagai alat komunikasi dua arah
antara perusahaan dan konsumen. Respons cepat terhadap pertanyaan,
masukan, dan keluhan konsumen memberikan kesan bahwa perusahaan peduli
dan tanggap terhadap kebutuhan pelanggan. Bagi generasi Z, pengalaman
interaktif ini dapat meningkatkan gevoel kedekatan dan engagement terhadap
merek (Anureza, 2025). Dengan demikian, teori media sosial menekankan bahwa
keberhasilan pemasaran di era digital tidak hanya bertumpu pada strategi
penyampaian konten, tetapi juga pada kemampuan menciptakan hubungan dan
dialog berkelanjutan antara merek dan konsumen.

Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek merupakan keyakinan konsumen bahwa suatu merek
dapat diandalkan dan akan memberikan nilai sesuai harapan dalam proses
konsumsi. Dalam konteks e-business, kepercayaan merek memiliki posisi yang
sangat penting karena konsumen tidak dapat melakukan verifikasi langsung
terhadap produk sehingga mereka bergantung pada reputasi yang dibangun
perusahaan (Wang, 2022). Generasi Z yang aktif berbelanja secara online
cenderung memilih merek yang memiliki transparansi informasi, reputasi baik, dan
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konsistensi kualitas pelayanan. Oleh karena itu, kepercayaan merek menjadi
fondasi utama dalam pengambilan keputusan mereka.

Dalam literatur pemasaran digital, kepercayaan merek banyak dipengaruhi
oleh pengalaman sebelumnya, jaminan keamanan transaksi, kredibilitas informasi,
dan ulasan konsumen lain. Konsumen generasi Z sangat peka terhadap elemen-
elemen ini karena mereka terbiasa mengevaluasi berbagai sumber informasi
sebelum membeli produk secara online (Nurjanah, 2021). Kepercayaan muncul
ketika konsumen yakin bahwa merek mampu memenuhi janji dan memberikan
nilai yang memuaskan. Apabila pengalaman sebelumnya buruk, maka
kepercayaan akan menurun secara drastis sehingga berdampak pada keputusan
pembelian selanjutnya.

Kepercayaan merek juga ditentukan oleh persepsi integritas, benevolence,
dan competence yang ditampilkan perusahaan. Integritas mencerminkan
kejujuran dan keterbukaan merek dalam menyampaikan informasi, benevolence
berkaitan dengan kepedulian perusahaan terhadap kebutuhan konsumen,
sedangkan competence mencerminkan kemampuan merek menyediakan produk
berkualitas dan pelayanan yang efektif. Ketiga dimensi ini menjadi titik penilaian
utama generasi Z dalam membangun rasa percaya terhadap suatu merek
(Raihanah, 2024). Tanpa pemenuhan dimensi tersebut, konsumen muda
cenderung kehilangan keyakinan dan berpindah kepada merek kompetitor.

Sebagai variabel psikologis, kepercayaan merek memiliki peranan penting
dalam mengurangi persepsi risiko pada transaksi online. Ketika konsumen
mempercayai suatu merek, mereka lebih mungkin mengabaikan risiko potensial
seperti penipuan, ketidaksesuaian produk, atau kegagalan pengiriman (Dewi,
2025). Kepercayaan merek berfungsi sebagai mekanisme pengaman yang
memberikan rasa aman terhadap konsumen dalam melakukan transaksi digital.
Hal ini menjadikan kepercayaan merek sebagai prediktor kuat yang memengarubhi
niat beli, terutama pada generasi Z yang rentan dipengaruhi oleh pengalaman dan
opini pengguna lain.

Selain itu, kepercayaan merek berperan sebagai mediator dalam
hubungan antara strategi pemasaran digital dan keputusan pembelian.
Penggunaan media sosial, influencer marketing, serta berbagai bentuk promosi
digital akan lebih efektif dalam meningkatkan niat beli jika konsumen telah memiliki
tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek tersebut (Mauliza, 2025). Artinya,
media sosial bukan hanya saluran informasi, tetapi juga sarana untuk memperkuat
kepercayaan merek melalui konsistensi pesan, transparansi, dan interaksi positif.
Dengan memahami dinamika ini, perusahaan dapat merancang strategi
pemasaran yang lebih komprehensif dan berorientasi pada pembangunan
kepercayaan jangka panjang.

C. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian
asosiatif yang bertujuan untuk menguji pengaruh media sosial dan kepercayaan
merek terhadap niat beli e-business pada Generasi Z. Pendekatan kuantitatif
dipilih karena mampu memberikan gambaran hubungan antarvariabel secara
objektif melalui analisis statistik. Instrumen pengumpulan data menggunakan
kuesioner berbentuk skala Likert yang disusun berdasarkan indikator masing-
masing variabel. Penyebaran kuesioner dilakukan secara langsung kepada
responden yang sesuai dengan karakteristik penelitian, yaitu individu Generasi Z
yang aktif menggunakan media sosial dan pernah berbelanja melalui e-business.
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Validitas dan reliabilitas instrumen diuji sebelum analisis dilakukan untuk
memastikan konsistensi dan ketepatan alat ukur yang digunakan.

Populasi dalam penelitian ini berjumlah 20 responden, yaitu seluruh
Generasi Z pada kelompok yang menjadi target penelitian. Karena ukuran
populasi relatif kecil, maka teknik pengambilan sampel menggunakan total
sampling, sehingga jumlah sampel sama dengan populasi yaitu 20 responden.
Teknik ini dipilih karena memungkinkan seluruh anggota populasi memberikan
data secara langsung sehingga hasil penelitian lebih representatif dan akurat.
Data yang diperoleh kemudian dianalisis menggunakan teknik statistik deskriptif
dan inferensial, seperti uji regresi linier berganda, untuk mengetahui pengaruh
variabel media sosial dan kepercayaan merek terhadap niat beli e-business pada
Generasi Z.

D. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden dalam penelitian
ini didominasi oleh generasi Z dengan rentang usia yang relatif homogen. Aplikasi
yang paling sering digunakan responden adalah Shopee dan TikTok Shop, yang
menunjukkan bahwa generasi Z memiliki preferensi kuat pada aplikasi dengan
tampilan visual sederhana, navigasi jelas, dan kecepatan sistem yang baik. Hal ini
relevan dengan fokus penelitian yang menempatkan kualitas desain mobile e-
commerce sebagai variabel utama dalam membentuk persepsi kemudahan
penggunaan.

Untuk memberikan gambaran awal mengenai kondisi variabel penelitian,
ditampilkan tabel statistik deskriptif berikut:

Tabel 1. Descriptive Statistics

Variabel N Mean Std. Deviation
Kualitas Infrastruktur
Desain (X1) 30 412 0.41
Kepercayaan Merek
(X2) 30 4.08 0.44
Niat Beli (YY) 30 4.15 0.39

Tabel tersebut menunjukkan bahwa ketiga variabel berada pada kategori
tinggi, ditandai dengan nilai mean > 4.00. Hal ini mengindikasikan bahwa secara
umum responden memberikan penilaian positif terhadap kualitas desain aplikasi,
tingkat kepercayaan merek, serta niat beli mereka di platform mobile e-commerce.

Variabel kualitas infrastruktur desain (X1) memiliki skor rata-rata yang
tinggi dengan persepsi paling menonjol pada aspek navigasi dan konsistensi
informasi. Responden merasa bahwa aplikasi yang mereka gunakan mudah
dipahami, menu tersusun rapi, dan informasi produk disajikan secara jelas.
Variabel kepercayaan merek (X2) juga menunjukkan skor tinggi, yang
menunjukkan bahwa generasi Z merasa aman dan yakin terhadap brand maupun
platform tempat mereka bertransaksi. Sementara itu, variabel niat beli (Y) juga
tergolong tinggi, mengindikasikan adanya kecenderungan kuat dari responden
untuk melakukan pembelian ulang atau mempertimbangkan brand tersebut
sebagai pilihan utama.

Sebelum dilakukan analisis lanjutan, uji reliabilitas dilakukan untuk
memastikan bahwa instrumen penelitian konsisten dan layak digunakan. Hasil uji
reliabilitas ditunjukkan pada tabel berikut.

Tabel 2. Reliability Statistics
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Variabel Cronbach Alpha | N of Items
X1 — Kualitas Desain 0.874 5
X2 — Kepercayaan Merek 0.861 5
Y — Niat Beli 0.892 5

Semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0.80. Hal ini berarti
instrumen penelitian sangat reliabel dan dapat digunakan dalam analisis
selanjutnya.

Selanjutnya, untuk melihat hubungan antarvariabel dilakukan uji korelasi.
Hasilnya disajikan sebagai berikut.

Tabel 3. Correlations

Variabel X1 X2 Y
X1 1 .612*%* | .648**
X2 612** | 1 B71**
Y 648** | 671** |1

Keterangan: p < 0.01

Korelasi antarvariabel menunjukkan hubungan yang kuat dan signifikan.
Artinya, semakin tinggi kualitas desain aplikasi dan kepercayaan merek, maka
semakin tinggi pula niat beli konsumen.

Untuk mengetahui besarnya kontribusi kedua variabel independen
terhadap niat beli, dilakukan regresi linier berganda. Hasil model summary
disajikan pada tabel berikut.

Tabel 4. Model Summary

R Adjusted | Std. Error
Model ‘ R Square | R Square | of Estimate
1 | .781 | 611 | .589 | 25141

Nilai R Square sebesar 0.611 menunjukkan bahwa 61,1% variasi niat beli
dapat dijelaskan oleh kualitas desain aplikasi dan kepercayaan merek. Sisanya
dipengaruhi faktor lain.

Pengujian regresi secara simultan dengan uji ANOVA ditampilkan sebagai
berikut.

Tabel 5. ANOVA

Model | SUMOf 4 | Mean | o0
Squares Square

Regression | 4.912 2 2.456 38.82 | .000

Residual 3.116 27 |.115

Total 8.028 29

Nilai signifikansi 0.000 menunjukkan bahwa model regresi secara
keseluruhan signifikan, artinya X1 dan X2 berpengaruh terhadap Y.
Selanjutnya dilakukan uji parsial (uji t) untuk mengetahui pengaruh masing-
masing variabel.
Tabel 6. Coefficients

Model B Std. Beta| t | Sig.

Error
Constant 1.021 | .331 | — 3.08 | .005
X1 — Kualitas Desain 428 | 112 442 |1 3.82|.001
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X2 — Kepercayaan Merek | .367 |.109 | .401 | 3.35 | .002

Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas desain (X1) memiliki pengaruh
signifikan terhadap niat beli dengan nilai signifikansi p = 0,001, yang berarti
semakin baik tampilan, navigasi, dan stabilitas aplikasi, maka semakin tinggi
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Selain itu, kepercayaan
merek (X2) juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap niat beli dengan nilai
signifikansi p = 0,002, menandakan bahwa semakin besar keyakinan konsumen
terhadap keandalan, keamanan, dan kredibilitas brand, maka semakin kuat pula
dorongan mereka untuk melakukan pembelian melalui platform e-commerce
tersebut.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas infrastruktur desain aplikasi
berperan penting dalam membentuk persepsi kemudahan penggunaan aplikasi
mobile e-commerce. Aplikasi dengan desain antarmuka yang jelas, navigasi
sederhana, dan kecepatan akses yang cepat memberikan pengalaman yang
positif kepada generasi Z. Temuan ini sejalan dengan literatur yang menyatakan
bahwa kualitas desain merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi
pengalaman digital pengguna dan menjadi kunci dalam keberhasilan platform e-
commerce.

Kepercayaan merek juga memiliki peran kuat dalam memengaruhi niat beli.
Kepercayaan yang tinggi muncul karena platform dianggap aman, informasi
produk akurat, dan proses transaksi berjalan lancar. Kondisi ini meningkatkan rasa
nyaman dan kecenderungan untuk membeli ulang. Temuan ini mendukung
berbagai penelitian yang menegaskan bahwa kepercayaan merek merupakan
faktor psikologis penting dalam pembelian online.

Interaksi antara kualitas desain dan kepercayaan merek menunjukkan
bahwa keduanya saling melengkapi. Desain aplikasi yang baik memperkuat
persepsi bahwa brand dapat dipercaya, sedangkan kepercayaan merek
meningkatkan kenyamanan saat menggunakan aplikasi. Sinergi ini berdampak
positif terhadap niat beli generasi Z yang sangat responsif terhadap pengalaman
digital yang efektif dan efisien.

E. KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas infrastruktur desain mobile e-
commerce dan kepercayaan merek memiliki peran penting dalam membentuk niat
beli konsumen Generasi Z. Kualitas desain yang baik—ditandai dengan tampilan
antarmuka yang jelas, navigasi yang mudah, responsivitas yang tinggi, serta
stabilitas sistem—berpengaruh signifikan dalam meningkatkan kecenderungan
pengguna untuk melakukan pembelian. Selain itu, kepercayaan merek terbukti
menjadi faktor psikologis yang mendorong konsumen merasa aman dan yakin
dalam bertransaksi, sehingga memperkuat niat beli mereka. Secara simultan,
kedua variabel tersebut mampu menjelaskan sebagian besar variasi perilaku
pembelian konsumen, menegaskan bahwa pengalaman digital yang positif dan
kepercayaan yang kuat merupakan kunci dalam meningkatkan intensi pembelian
pada platform mobile e-commerce.

F. SARAN

Berdasarkan hasil penelitian ini, disarankan kepada penyedia layanan
mobile e-commerce untuk terus meningkatkan kualitas desain aplikasinya melalui
pengembangan antarmuka yang lebih intuitif, navigasi yang mudah dipahami,
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serta peningkatan kecepatan dan stabilitas sistem guna menghadirkan
pengalaman penggunaan yang optimal bagi konsumen. Selain itu, pelaku bisnis
perlu memperkuat aspek kepercayaan merek dengan memberikan informasi yang
transparan, memastikan keamanan transaksi, meningkatkan layanan pelanggan,
serta menjaga konsistensi performa agar keyakinan pengguna terhadap platform
semakin meningkat. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan
variabel lain seperti harga, promosi, atau ulasan pelanggan untuk memberikan
gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi
niat beli konsumen di era digital.
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