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Abstract 
Shopping through an online system requires not only money but also trust. Is trust still 

important in consumer decision? Consumer’s dynamic behaviour is an interesting thing to 
understand the changes through the consumer purchasing decision model. This study aims to 
analyze again about the Consumer Decision-Making Model based on Trust in E-commerce: 
The Role of Trust, Perceived Risk, Perceived Benefits, and their Antecedents. Object of this 
study is e-commerce Shopee and 100 Shopee’s consumers as subject of research. Partial Least 
Square used to analyze the model of consumer decision. 

The results of this research indicates that trust, perceived risk, perceived benefits, and 
familiarity have effect to behavioral intention. Antecedents of research such as information 
quality, perceived privacy protection, perceived security protection, third-party seal, and 
consumer disposition to trust have their own effect to trust and perceived risk. 
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PENDAHULUAN 

Tren belanja digital di Indonesia yang semakin lama semakin berkembang dan 

meningkat. Tren tersebut juga meningkatkan jumlah pembeli digital di Indonesia. 

Diketahui pada tahun 2018 jumlah pembeli digital di Indonesia mencapai 31,6 juta 

orang dengan jumlah pembeli penetrasi 11,8% dari total populasi. Total penjualan 

digital mencapai US$ 8.59 juta atau Rp 117,7 triliun pada kuartal I 2018. Diprediksikan 

jumlah pembeli digital akan terus meningkat mencapai dua kali lipat dari tahun ini 

pada tahun 2022 (Katadata, https://databoks.katadata.co.id). Menurut situs 

EcommerceIQ (https://ecommerceiq.asia), terdapat sebelas e-commerce terlaris di 

Indonesia hingga Juli tahun 2018. Salah satu e-commerce terlaris versi EcommerceIQ 

adalah Shopee dengan jumlah pengunjung situs mencapai 30,53 juta per bulan 

dengan total GMV mencapai U$ 3 miliar pada tahun 2017. Penelitian ini bersifat 

replikasi pada penelitian yang berjudul “A Trust-Based Consumer Decision-Making 

Model in Electronice Commerce: The Role of Trust, Perceived Risk, and Their Antecedents.” 

Kepercayaan pada penelitian sebelumnya diketahui merupakan faktor utama 

seseorang dalam melakukan pembelian melalui situs e-commerce. Selain kepercayaan, 

persepsi manfaat, familiarity, kualitas informasi, privasi, keamanan, reputasi 

dipercaya berpengaruh positif terhadap pembentukan perilaku konsumen. 



Sebaliknya, persepsi risiko dipercaya sebagai faktor yang mengurangi niat seseorang 

untuk berbelanja di suatu situs. Apakah kepercayaan konsumen masih berpengaruh 

pada perilaku mereka terhadap situs Shopee? Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui apakah kepercayaan, persepsi risiko, persepsi manfaat, dan anteseden 

variabel tersebut memiliki pengaruh dalam pembentukan niat berperilaku konsumen 

di situs Shopee. 

 

KAJIAN TEORI 

Niat Berperilaku 

Niat dapat didefinisikan sebagai rencana dalam rangka melakukan satu atau 

lebih perilaku (Peter dan Olson, 2013:164). Niat konsumen tidak selamanya sama, 

akan tetapi dinamis mengikuti perubahan perilaku konsumen itu sendiri. Niat 

berperilaku seorang konsumen termasuk juga niat konsumen tersebut untuk membeli 

suatu barang atau jasa. Niat berperilaku didefinisikan sebagai keinginan konsumen 

untuk membeli, membuang, menolak, menjual kembali, membeli ulang suatu barang 

dan/jasa. 

Persepsi Risiko 

 Persepsi risiko (perceived risk) didefinisikan oleh Peter dan Olson (2013) sebagai 

pendapat atau pandangan konsumen akan adanya konsekuensi negatif dari 

pembelian suatu barang atau jasa. Konsumen yang menganggap bahwa produk 

tersebut mengandung banyak konsekuensi negatif cenderung untuk menghindari 

dan membatalkan niat belinya. Persepsi risiko dipercaya cenderung menghambat 

perilaku konsumen pada sebuah situs, seperti mengurangi niat konsumen untuk 

membeli maupun merekomendasikan situs tersebut pada orang lain. Oleh karena itu, 

H1 (hipotesis satu) dirumuskan sebagai berikut: 

H1: Persepsi risiko berpengaruh negatif terhadap niat berperilaku 

Persepsi Manfaat 

Persepsi manfaat (perceived benefits) didefinisikan sebagai konsekuensi yang 

diharapkan oleh konsumen ketika mereka membeli atau menggunakan suatu produk 

(Peter dan Olson, 2013). Persepsi manfaat juga dapat didefinisikan oleh Kim et al 

(2008) sebagai sesuatu yang dipercayai oleh konsumen tentang sejauh mana mereka 

mendapatkan keuntungan dari belanja online yang mereka lakukan. Persepsi manfaat 

dipercaya berpengaruh positif terhadap niat berperilaku seseorang dalam e-commerce. 

Oleh karena itu H2 dirumuskan sebagai berikut: 

H2: Persepsi Manfaat berpengaruh positif terhadap niat berperilaku 

Kepercayaan 

Kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan konsumen pada penjual bahwa 

penjual tersebut akan menepati transaksi yang telah mereka sepakati di masa depan 

(Flavián dan Guinalíu , 2006). Kepercayaan juga diartikan sebagai situasi di mana 

salah satu pihak merasa nyaman terhadap kinerja dan kejujuran pihak lain dalam 



memenuhi transaksi yang disepakati (Barnes et al, 2007; Suhir dkk, 2014). Kepercayaan 

berpengaruh pada perilaku konsumen seperti meningkatkan niat beli mereka. 

Kepercayaan juga disebut sebagai salah satu faktor yang mengurangi persepsi risiko 

seorang konsumen (Pavlou, 2003; Teo dan Liu, 2005; Salo dan Karjaluoto, 2007; Kim 

et al, 2008; Wu et al, 2010; Liao et al, 2011). Maka hipotesis 3 dapat dirumuskan sebagai 

berikut: 

H3a: Kepercayaan berpengaruh negatif terhadap persepsi risiko 

H3b: Kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat berperilaku 

Anteseden Kepercayaan dan Persepsi Risiko berbasis Kognisi 

Kognisi (cognition) merupakan sesuatu yang berdasar pada hal-hal yang 

dipikirkan oleh konsumen seperti rasa percaya atau keyakinan pada sebuah produk. 

Proses yang ada dalam pemikiran, pemahaman, dan interpretasi suatu kejadian serta 

struktur mental termasuk yang mendasari kognisi seseorang (Peter dan Olson, 2013: 

22). Kognisi bersama afeksi, lingkungan konsumen, dan perilaku membentuk suatu 

sistem yang disebut sistem resiprokal (reciprocal system) yang mana ketiga elemen 

tersebut saling memengaruhi satu sama lain (Peter dan Olson, 2013: 23). Dalam 

penelitian ini, kognisi diukur dengan menggunakan variabel kualitas informasi, 

persepsi perlindungan privasi, dan persepsi perlindungan keamanan. 

Kualitas informasi berkaitan dengan persepsi umum konsumen tentang 

akurasi dan kelengkapan informasi e-commerce, terutama segala sesuatu yang 

berkaitan dengan produk dan transaksi (Kim et al, 2008). Informasi yang ada pada 

internet sangat beragam dalam hal kualitas, mulai dari sangat akurat dan dapat 

diandalkan, tidak akurat dan tidak dapat diandalkan, hingga sengaja menyesatkan. 

Ketika konsumen berpendapat bahwa suatu e-commerce menyediakan informasi yang 

berkualitas di situsnya, konsumen juga akan berpendapat bahwa penjual memiliki 

perhatian khusus dalam menyediakan informasi yang akurat bagi konsumen. 

Pendapat tersebut akan mendorong konsumen untuk melanjutkan transaksinya (Kim 

et al, 2008). Pendapat konsumen bahwa penjual menyediakan informasi yang 

berkualitas juga akan membuat konsumen merasa lebih nyaman, yang mana rasa 

nyaman tersebut akan berkembang menjadi kepercayaan. Informasi yang berkualitas 

seharusnya mengurangi ketidakpastian dan risiko dalam suatu transaksi (Kim et al, 

2008). Oleh karena itu, maka H4 dirumuskan sebagai berikut: 

H4a: Kualitas informasi berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

H4b: Kualitas informasi berpengaruh negatif terhadap persepsi risiko 

 Persepsi perlindungan privasi dipercaya mampu membangun kepercayaan 

konsumen serta mengurangi persepsi risiko mereka. Flavián dan Guinalíu  (2006) 

menyatakan dalam penelitiannya bahwa semakin besar persepsi konsumen tentang 

persepsi keamanan pada data pribadi mereka, maka semakin besar pula tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap website. LaRose dan Rifon (2007) dalam 

penelitiannya menyebutkan bahwa adanya keterlibatan privasi akan mengurangi 



persepsi risiko konsumen. Terakhir, Dyke et al (2007) mengemukakan dalam 

penelitiannya bahwa privacy empowerment memiliki pengaruh positif terhadap 

kepercayaan. Hipotesis untuk variabel ini dirumuskan sebagai berikut: 

H5a: Persepsi perlindungan privasi berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

H5b: Persepsi perlindungan privasi berpengaruh negatif terhadap persepsi risiko 

Persepsi perlindungan keamanan mengacu pada persepsi konsumen akan 

adanya persyaratan keamanan yang diajukan oleh e-commerce seperti autentikasi 

(authentication), integritas (integrity), enkripsi (encryption), dan non-repudiation. Dengan 

adanya keamanan yang diterapkan dalam e-commerce, diperkirakan tingkat 

kepercayaan konsumen kepada e-commerce tersebut juga akan meningkat. Oleh 

karena itu, persepsi perlindungan keamanan diperkirakan berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan (Chellappa dan Pavlou, 2002; Flavián dan Guinalíu, 2006; 

Chellappa, 2008; Kim et al, 2008; Hendrata dkk, 2013). Sebaliknya, apabila konsumen 

merasa bahwa keamanan di dalam e-commerce itu kurang mencukupi, maka persepsi 

risiko konsumen lah yang akan meningkat. Dari pernyataan di atas dapat dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H6a: Persepsi perlindungan keamanan berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

H6b: Persepsi perlindungan keamanan berpengaruh negatif terhadap persepsi 

risiko 

 

Anteseden Kepercayaan dan Persepsi Risiko berbasis Afeksi 

Afeksi (affect) adalah stimuli yang dirasakan oleh konsumen tentang kejadian 

atau kesukaan terhadap sesuatu (Peter dan Olson, 2013: 21). Afeksi bersama kognisi 

dan lingkungan serta perilaku konsumen akan membentuk sebuah sistem resiprokal 

atau sistem yang saling memengaruhi satu sama lain. Afeksi cenderung membahas 

tentang respon yang dihasilkan oleh perasaan ketimbang logika (Peter dan Olson, 

2013: 39). Afeksi dalam penelitian ini akan diukur menggunakan variabel third-party 

seal dan reputasi positif. 

Third-party seal dikenalkan kepada konsumen untuk mengurangi risiko yang 

kemungkinan akan diterima konsumen. Dengan mengurangi tingkat risiko, 

perusahaan e-commerce sekaligus meningkatkan kepercayaan konsumen. Oleh karena 

itu, dengan adanya third-party seal ini diharapkan tingkat risiko akan menurun dan 

tingkat kepercayaan akan meningkat (Teo dan Liu, 2005; Wu et al, 2010). Dari 

pernyataan tersebut dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H7a: Third-party seal berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

H7b: Third-party seal berpengaruh negatif terhadap persepsi risiko 

 Reputasi positif diharapkan mampu mengurangi persepsi risiko yang ada di 

benak konsumen. Reputasi positif ini menjadi salah satu informasi yang diterima 

konsumen bahwa pihak penjual dikenal telah melayani konsumen terdahulu dengan 

baik. Reputasi positif juga bisa diketahui dari penghargaan yang diterima pihak e-



commerce dari berbagai pihak. Reputasi positif diperkirakan akan meningkatkan 

kepercayaan konsumen pada pihak e-commerce (Teo dan Liu, 2005; Chellappa, 2008; 

Kim et al, 2008). Sebaliknya, reputasi negatif akan membuat konsumen berpikir bahwa 

pihak e-commerce tidak melayani konsumen dengan baik. Reputasi negatif akan 

meningkatkan persepsi risiko konsumen terhadap pihak e-commerce. Dari teori 

tersebut dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H8a: Reputasi positif berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

H8b: Reputasi positif berpengaruh negatif terhadap persepsi risiko 

Anteseden Kepercayaan dan Persepsi Risiko berbasis Pengalaman 

Dalam anteseden berbasis pengalaman ini hanya terdapat satu indikator yaitu 

familiarity. Familiarity mengacu pada tingkat pengetahuan konsumen tentang 

gambaran penjualan, termasuk di dalamnya pengetahuan tentang vendor dan 

pemahaman prosedur dalam hal pencarian produk, informasi, dan tata cara order 

melalui website atau e-commerce (Kim et al, 2008). Familiarity ini merupakan prasyarat 

dari terbentuknya kepercayaan yang menuntun ke arah pemahaman dari tindakan 

entitas (Dyke et al, 2007; Kim et al, 2008). Konsumen dipercaya akan kembali 

mengunjungi website  atau e-commerce ketika mereka memiliki pengalaman yang baik 

di masa lalu. Sebaliknya, apabila mereka mendapatkan pengalaman yang buruk, 

maka kemungkinan mereka kembali berkunjung sangat sedikit. Dengan demikian, 

familieritas konsumen tergantung pada pengalaman yang baik sebelumnya dengan 

website atau pelayanan penjual. Dari teori di atas dapat dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H9a: Familiarity berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

H9b: Familiarity berpengaruh negatif terhadap persepsi risiko 

H9c: Familiarity berpengaruh positif terhadap niat berperilaku 

Anteseden Kepercayaan berbasis Kepribadian 

Kecenderungan konsumen untuk percaya mengacu pada sifat-sifat individu 

konsumen yang mengarah pada harapan tentang kepercayaan yang lebih spesifik 

(Kim et al, 2008). Pernyataan tersebut ditegaskan pula dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Wu et al (2010), di mana kecenderungan konsumen untuk percaya 

didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen menunjukkan kecenderungan yang 

konsisten untuk bersedia bergantung pada sesuatu. Kecenderungan ini terbentuk 

karena perjalanan kehidupan konsumen itu sendiri (Kim et al, 2008; Gefen, 2000). 

Ketika konsumen memiliki tendensi besar untuk percaya pada orang lain secara 

umum, maka secara positif akan memengaruhi konsumen tersebut untuk percaya 

pada penjual tertentu (Kim et al, 2008; Gefen, 2000; Liao et al, 2011). Sebaliknya, apabila 

konsumen memiliki kecenderungan untuk percaya yang renda secara umum kepada 

orang lain, maka akan memengaruhi secara negatif kepercayaan konsumen pada 

penjual tertentu. Kecenderungan ini efektif digunakan untuk menginisiasi 



kepercayaan konsumen terutama pada penjual yang kurang familier (Kim et al, 2008; 

Gefen, 2000). Dari teori di atas dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H10: Kecenderungan konsumen untuk percaya berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan 

Model Penelitian 

 
 

METODA PENELITIAN 

Objek dalam penelitian ini adalah situs e-commerce Shopee sedangkan subjek 

penelitiannya adalah konsumen Shopee. Data yang digunakan merupakan data 

primer. Data tersebut didapat menggunakan teknik survei (kuesioner) dengan jumlah 

responden sebanyak 100 orang. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik 

quota sampling sehingga sampel dibatasi hanya 100 responden. Alat analisis yang 

digunakan adalah Partial Least Square dalam software SMartPLS 3,0. 

 

HASIL PENELITIAN 

Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

 Dalam uji model pengukuran ini dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Uji 

validitas dilakukan dalam dua tahap, yaitu uji validitas konvergen dan uji validitas 

diskriminan. Uji validitas konvergen diukur menggunakan faktor loading (>0,7) dan 

AVE (>0,5). Uji validitas diskriminan diukur menggunakan skor √AVE > R2 di mana 

akar AVE harus lebih besar dari R-square untuk dapat dikatakan valid. Selain itu, uji 

validitas diskriminan juga dapat diketahui dengan skor cross validation. Uji reliabilitas 

diukur menggunakan Cronbach’s alpha dan Composite reliability. 

 Ada dua konstruk formatif dalam penelitian ini yaitu persepsi risiko dan 

persepsi manfaat. Konstruk formatif tidak dapat diukur menggunakan Cronbach’s 

alpha maupun AVE. Oleh karena itu untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk 

formatif digunakan ukuran skor outer weight (>0,2) dan skor VIF (<10).  

  



Hasil uji validitas dan reliabilitas semua variabel dapat dilihat pada tabel 

berikut: 

Ringkasan Uji Validitas, Uji Reliabilitas, dan 
Uji Konstruk Formatif 
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NB Valid Valid Valid Valid Reliabel Reliabel - - 

K Valid Valid Valid Valid Reliabel Reliabel - - 

PR Valid - - Valid - - 
Tidak 

Reliabel 
Valid 

PM Valid - - Valid - - Reliabel Valid 

KI Valid Valid Valid Valid Reliabel Reliabel - - 

PPP Valid Valid Valid Valid Reliabel Reliabel - - 

PPK Valid Valid Valid Valid Reliabel Reliabel - - 

TPS Valid Valid Valid Valid Reliabel Reliabel - - 

RP Valid Valid Valid Valid Reliabel Reliabel - - 

F Valid Valid Valid Valid Reliabel Reliabel - - 

KP Valid Valid Valid Valid Reliabel Reliabel - - 

 

Semua variabel memenuhi rule of thumb masing-masing pengukuran validitas 

maupun reliabilitas. Oleh karena itu semua variabel dapat dikatakan valid dan 

reliabel untuk digunakan pada pengukuran selanjutnya. Pada variabel persepsi risiko 

diketahui bahwa variabel tersebut tidak reliabel dalam pengukuran outer weight. Skor 

outer weight variabel persepsi risiko dapat dilihat pada tabel berikut: 

Hasil Pengukuran Reliability indicator dan Colinearity indicator 

Indikator\Variabel 

Outer Weight VIF 

Persepsi 
Risiko 

Persepsi 
Manfaat 

Persepsi 
Risiko 

Persepsi 
Manfaat 

PR1 0,470  1,809  

PR2 0,052  2,364  

PR3 0,338  2,147  

PR4 0,327  1,871  

PM1  0,417  1,657 

PM2  0,236  2,488 

PM3  0,357  2,057 

PM4  0,196  2,045 

 

 Terlihat pada tabel bahwa indikator kedua persepsi risiko nilianya kurang dari 

0,2 (rule of thumb outer weight  > 0,2). Namun untuk beberapa pertimbangan, maka 



indikator tersebut tetap digunakan. Konstruk formatif pada dasarnya hanya 

membutuhkan analisa logis atas apa yang membentuk konstruk tersebut (Haryono, 

2015). Apabila indikator formatif dirasa cukup logis dalam membentuk suatu 

konstruk, didukung dengan landasan teori yang kuat, maka indikator tersebut boleh 

dipertahankan. Pada penelitian ini, indikator dari persepsi risiko sudah digunakan 

dalam beberapa penelitian sebelumnya seperti penelitian yang dilakukan oleh 

Jarvenpaa (2000), Wu et al (2007), Barnes et al (2007), dan terakhir Kim et al (2008). Jadi, 

teori yang mendasari indikator tersebut cukup kuat. Selanjutnya, apabila suatu 

indikator atau variabel dikatakan tidak valid atau tidak reliabel pada salah satu 

pengujian, sedangkan indikator atau variabel tersebut valid atau reliabel pada 

pengujian lain, maka indikator atau variabel tersebut tetap boleh dipertahankan 

dalam model (Wijaya, 2013). Oleh karena itu, indikator PR2 variabel persepsi risiko 

tidak akan dibuang dari model. 

 

Uji Model Struktural (Inner Model) 

 Dalam pengujian inner model diketahui nilai R-square dan Goodness of Fit (GoF). 

Skor R-square model penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut: 

Hasil Pengukuran R2  

Variabel R2 Kriteria 

Kepercayaan 0,860 Tinggi 

Persepsi Risiko 0,736 Tinggi 

Niat Berperilaku 0,742 Tinggi 

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel laten endogen yang memiliki 

hitungan R2 yaitu variabel kepercayaan, persepsi risiko, dan niat berperilaku. 

Terdapat tiga kriteria pengukuran R2 yaitu 0,67 atau tinggi, 0,33 atau moderat, dan 

0,19 atau rendah (Haryono, 2015; Sarwono, 2015). Nilai R-square dari variabel 

kepercayaan sebesar 0,860 atau dengan kata lain variabel kepercayaan dipengaruhi 

oleh variabel lain dalam model sebesar 86%. Variabel yang memengaruhi 

kepercayaan diantaranya kualitas informasi, persepsi perlindungan privasi, persepsi 

perlindungan keamanan, third-party seal, reputasi positif, familiarity, dan 

kecenderungan konsumen untuk percaya. Sisanya sebesar 14% dipengaruhi oleh 

faktor lain di luar model tersebut. Nilai R-square dari variabel persepsi risiko sebesar 

0,736 atau 73,6% persepsi risiko dipengaruhi oleh variabel-variabel yang ada dalam 

model. Variabel-variabel tersebut meliputi kualitas informasi, persepsi perlindungan 

privasi, persepsi perlindungan keamanan, third-party seal, reputasi positif, familiarity, 

dan kepercayaan. Sisanya 26,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel yang 

ada pada model. Nilai R-square dari variabel niat berperilaku sebesar 0,742 atau 74,2% 

variasi niat berperilaku dipengaruhi oleh variasi persepsi risiko, kepercayaan, 

persepsi manfaat, dan familiarity. Sisanya 25,8% dipengaruhi oleh faktor lain selain 

keempat variabel tersebut. Ketiga nilai R-square dikategorikan tinggi mengacu pada 

kriterianya (tinggi, moderat, rendah). Artinya, variabel-variabel dalam model 



memiliki pengaruh lebih besar kepada variabel terdampak daripada faktor lain yang 

berasal dari luar model tersebut. 

Goodness of Fit (GoF) merupakan pengukuran kelaikan suatu model. Rumus 

GoF adalah (Sarwono, 2015): 

GoF = √𝑐𝑜𝑚̅̅ ̅̅ ̅̅  x 𝑅 − 𝑠𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 

Di mana 𝑐𝑜𝑚̅̅ ̅̅ ̅̅  merupakan rata-rata nilai communality dan 𝑅 − 𝑠𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 

merupakan nilai rata-rata R2 dalam model. Nilai rata-rata R2 dapat dilihat dari nilai 

R2 pada variabel niat beli yaitu sebesar 0,742 (Tabel 4.6. atau Lampiran 3.5.). 

Sedangkan nilai communality tiap variabel dapat diketahui dari pengukuran model 

dengan teknik blindfolding pada bagian construct cross validated communality. Nilai rata-

rata communality dapat dilihat pada tabel 4.15. di bawah ini. 

Nilai Rata-Rata Communality 

Variabel Communality Rata-rata communality 

Niat Berperilaku 0,417 

= 5,309/11 

= 0,483 

Kepercayaan 0,478 

Persepsi Risiko 0,436 

Persepsi Manfaat 0,446 

Kualitas Informasi 0,447 

Persepsi Perlindungan Privasi 0,551 

Persepsi Perlindungan Keamanan 0,500 

Third-party Seal 0,417 

Reputasi Positif 0,556 

Familiarity 0,531 

Kecenderungan Konsumen untuk Percaya 0,530 

Dari tabel di atas dan nilai rata-rata R2 maka nilai GoF adalah: 

GoF = √0,483 x 0,742 

GoF = 0,599 

Semakin besar nilai GoF maka penggambaran model semakin sesuai. Kategori 

nilai GoF menurut Sarwono (2015) dan Hussein (2015) terbagi menjadi tiga, yaitu 0,1 

(lemah), 0,25 (moderat), dan 0,36 (besar). Nilai GoF 0,599 diinterpretasikan GoF besar, 

artinya model pengukuran (outer model) dengan model struktural (inner model) 

sudah layak atau valid. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



PENGUJIAN HIPOTESIS DAN PEMBAHASAN  

 Pengujian hipotesis dalam model ini menggunakan analisis Bootstrapping 1-

tailed. Hipotesis dinyatakan terbukti apabila nilai t-statistic lebih dari 1,64. Hasil 

pengujian hipotesis dapat dilihat pada tabel berikut: 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Jalur 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistic  

Persepsi Risiko  Niat Berperilaku -0,243 -0,269 0,145 1,647 

Persepsi Manfaat  Niat Berperilaku 0,277 0,298 0,119 2,328 

Kepercayaan  Persepsi Risiko -0,377 -0,395 0,175 2,154 

Kepercayaan  Niat Berperilaku 0,225 0,213 0,134 1,679 

Kualitas Informasi  Kepercayaan 0,255 0,233 0,114 2,237 

Kualitas Informasi  Persepsi Risiko -0,384 -0,398 0,175 2,194 

Persepsi Perlindungan Privasi  Kepercayaan 0,160 0,184 0,116 1,380 

Persepsi Perlindungan Privasi  Persepsi Risiko -0,257 -0,248 0,115 2,235 

Persepsi Perlindungan Keamanan  Kepercayaan 0,086 0,074 0,100 0,806 

Persepsi Perlindungan Keamanan  Persepsi Risiko -0,041 -0,040 0,125 0,328 

Third-Party Seal  Kepercayaan 0,197 0,198 0,114 1,724 

Third-Party Seal  Persepsi Risiko 0,165 0,164 0,142 1,161 

Reputasi Positif  Kepercayaan 0,209 0,210 0,105 2,001 

Reputasi Positif  Persepsi Risiko 0,156 0,163 0,120 1,295 

Familiarity  Kepercayaan 0,147 0,157 0,078 1,885 

Familiarity  Persepsi Risiko -0,148 -0,140 0,105 1,410 

Familiarity  Niat Berperilaku 0,220 0,199 0,097 2,268 

Kecenderungan Konsumen untuk Percaya  
Kepercayaan 

-0,090 -0,082 0,105 1,410 

 

Dari tabel di atas diketahui terdapat 11 hipotesis yang dinyatakan terbukti 

sedangkan 7 lainnya dinyatakan ditolak. Persepsi risiko terbukti berpengaruh negatif 

terhadap niat berperilaku konsumen. Sehingga apabila persepsi risiko yang dimiliki 

konsumen tinggi maka niat berperilaku mereka, seperti niat beli maupun niat untuk 

merekomendasikan sebuah situs ke orang lain, menjadi rendah. Persepsi manfaat 

terbukti berpengaruh positif terhadap niat berperilaku. Semakin tinggi manfaat yang 

dirasa diterima konsumen dalam melakukan pembelanjaan online maka perilaku 

positif mereka terhadap situs belanja tersebut juga meningkat. Kepercayaan terbukti 

berpengaruh negatif terhadap persepsi risiko. Hal ini membuktikan bahwa apabila 

konsumen memiliki kepercayaan pada situs yang tinggi, maka kepercayaan tersebut 

akan mengurangi persepsi mereka tentang risiko yang diterima. Kepercayaan juga 

terbukti berpengaruh positif terhadap niat berperilaku.  

Kualitas informasi terbukti berpengaruh positif terhadap kepercayaan dan 

berpengaruh negatif terhadap persepsi risiko. Informasi situs yang dianggap 



berkualitas, lengkap, dan informatif akan meningkatkan rasa percaya konsumen 

terhadap sebuah situs. Sebaliknya, apabila informasi yang disajikan situs tidak 

lengkap/tidak berkualitas maka kepercayaan konsumen terhadap situs juga akan 

rendah. Persepsi perlindungan privasi terbukti berpengaruh negatif terhadap 

persepsi risiko, namun tidak terbukti berpengaruh terhadap kepercayaan. Adanya 

perlindungan privasi cenderung menurunkan kekhawatiran akan risiko. Di sisi lain 

perlindungan privasi ini tidak meningkatkan kepercayaan seperti yang diharapkan. 

Persepsi perlindungan keamanan tidak terbukti berpengaruh negatif terhadap 

persepsi risiko maupun berpengaruh positif terhadap kepercayaan. Hal ini bisa saja 

terjadi apabila konsumen berada pada beberapa kondisi. Kondisi pertama, konsumen 

tidak menyadari bahwa pihak e-commerce menerapkan keamanan dalam situsnya 

untuk melindungi konsumen. Kondisi kedua, konsumen tidak memahami apa yang 

dimaksud keamanan dalam transaksi online. Kondisi ketiga, konsumen tidak 

menganggap penting keamanan yang ada pada e-commerce. Dari ketiga kondisi di atas 

dimungkinkan konsumen tidak memiliki persepsi tentang keamanan suatu e-

commerce. Apabila persepsi keamanan tidak ada dalam benak konsumen, maka 

persepsi tersebut tidak akan berpengaruh pada kepercayaan maupun persepsi risiko 

mereka.  

Third-party seal terbukti berpengaruh positif terhadap kepercayaan, namun 

third-party seal tidak terbukti memiliki pengaruh negatif kepada persepsi risiko. 

LaRose dan Rifon (2007) dalam penelitiannya menyebutkan, persepsi risiko 

konsumen terhadap situs dengan seals dari pihak ketiga bisa jadi merupakan ancaman 

besar. Hal ini berkaitan dengan fakta bahwa pihak ketiga tersebut turut serta dalam 

praktik transaksi yang mengarah pada keleluasaan akses terhadap privasi konsumen. 

Tidak terbuktinya third-party seal ini juga bisa diakibatkan karena pengguna atau 

konsumen Shopee tidak menyadari fungsi dari third-party seal tersebut (Wu et al, 2010). 

Reputasi positif terbukti berpengaruh positif terhadap kepercayaan, namun tidak 

berpengaruh negatif terhadap persepsi risiko. Hal ini berkaitan dengan realita di 

mana situs e-commerce terkenal masih sering terjadi penipuan.  

Familiarity terbukti berpengaruh positif terhadap kepercayaan dan niat 

berperilaku. Namun familiarity tidak terbukti berpengaruh negatif terhadap persepsi 

risiko. Pengalaman konsumen berbelanja online di masa lalu akan membuat 

konsumen mengetahui mana yang situs yang dapat dipercaya dan mana yang tidak. 

Konsumen yang berpengalaman dapat menghindari terjadinya risiko, namun 

persepsi mereka akan risiko tetap tinggi. Hal ini bisa diakibatkan karena risiko yang 

diterima mereka di masa lalu maupun risiko yang mereka tahu diterima oleh orang 

lain. Kecenderungan konsumen untuk percaya tidak terbukti berpengaruh terhadap 

kepercayaan. Kecenderungan ini berasal dari sifat/kepribadian seseorang dalam 

perannya untuk memercayai orang lain. Pada kenyataannya, konsumen cenderung 

tidak mudah memercayai orang lain. 



PENUTUP 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana niat berperilaku 

konsumen dibentuk. Niat berperilaku tersebut dibentuk dari empat unsur utama, 

yaitu kepercayaan, persepsi risiko, persepsi manfaat, dan familiarity. Familiarity selain 

berperan sebagai prediktor niat berperilaku juga sebagai anteseden dari persepsi 

risiko dan kepercayaan. Kepercayaan dan persepsi risiko dibentuk dari anteseden-

anteseden yang lain yang terbagi menjadi empat kategori yaitu anteseden berbasis 

kognitif, anteseden berbasis afektif, anteseden berbasis pengalaman, dan anteseden 

berbasis personal atau kepribadian. Anteseden berbasis kognitif meliputi informasi, 

privasi, dan keamanan. Anteseden berbasis afektif meliputi third-party seal dan 

reputasi. Anteseden berbasis pengalaman hanya memiliki satu variabel yaitu 

familiarity. Terakhir, anteseden berbasis pengalaman dibentuk oleh kecenderungan 

konsumen untuk percaya.  
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