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Riwayat Artikel Abstrak
Perkembangan teknologi saat ini sangat mempengaruhi stabilitas perekonomian
khususnya di Indonesia. Semua jenis kegiatan jual beli yang biasanya dilakukan secara
langsung dengan penjual, kini kita dapat dengan mudah berbelanja online hanya
dengan menggunakan smartphone. Shopee adalah salah satu e-commerce yang sedang
berkembang di Indonesia. Shopee menciptakan pengalaman berbelanja yang aman,
Submited: menyenangkan, dan mudah bagi konsumen, karena terdapat ulasan online yang positif
28 November 2023 yang dapat memotivasi konsumen untuk mempercayai suatu merek. Penelitian ini
Accepted: bertujuan untuk mendalami pemahaman empiris pengaruh nilai yang dirasakan pada
29 Juni 2024 ulasan online, kepercayaan, dan persepsi risiko pada niat beli serta menganalisis
Published: dampak niat beli terhadap pembelian sesungguhnya. Populasi yang diambil dalam
30 Juni 2024 penelitian ini adalah masyarakat Bekasi. Sampel yang dipilih berjumlah 100 dengan

kriteria pelanggan yang menggunakan e-commerce shopee, berjenis kelamin pria dan
wanita, dengan usia responden antara 18 hingga 60 tahun yang setidaknya melakukan
satu kali pembelian online selama satu bulan terakhir di shopee. Metode analisis yang
digunakan yaitu Partial Least Square Structural Equation Modeling. Hasil dari
penelitian menyatakan bahwa nilai yang dirasakan dari ulasan online, kepercayaan,
persepsi risiko bisa meningkatkan niat pembelian online berpengaruh positif terhadap
pembelian sesungguhnya. Penelitian berikutnya diharapkan dapat memperluas
jangkauan daerah dan menambahkan variable lain yang berkaitan dengan pembelian
sesungguhnya seperti kualitas produk.

Kata kunci: Kepercayaan, Niat Pembelian Online, Nilai Ulasan Online, Pembelian
Sesungguhnya, Persepsi Risiko.

Abstract
Jurnal  DIALOGIKA The development of technology today greatly affects the stability of the economy,
diterbitkan oleh especially in Indonesia. All types of buying and selling activities that are usually done
Program Studi directly with the seller, now we can easily shop online using only a smartphone. Shopee is
Magister llmu one of the growing e-commerce in Indonesia. Shopee creates a safe, fun, and easy
Administrasi, Fakultas shopping experience for consumers, because there are positive online reviews that can
Pascasarjana, motivate consumers to trust a brand. This study aims to explore the empirical

Universitas Majalengka

understanding of the effect of perceived value in online reviews, trust, and risk perception
on purchase intention and analyze the impact of purchase intention on actual purchases.
The population taken in this study is the Bekasi community. The selected sample
amounted to 100 with the criteria of customers who use shopee e-commerce, male and
female, with the age of the respondent between 18 and 60 years old who made at least
one online purchase during the last month at shopee. The analysis method used is Partial
Least Square Structural Equation Modeling. The results of the study state that the
perceived value of online reviews, trust, perceived risk can increase online purchase
intentions have a positive effect on actual purchases. Future research is expected to
expand the range of regions and add other variables related to actual purchases such as
product quality.

Keywords: Actual Purchase, Online Purchase Intention, Perceived Risk, The Value of
Online Reviews, Trust.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi saat ini sangat mempengaruhi stabilitas perekonomian
khususnya di Indonesia. Semua jenis kegiatan jual beli yang biasanya dilakukan secara langsung
dengan penjual, kini kita dapat dengan mudah berbelanja online hanya dengan menggunakan
smartphone. Shopee adalah salah satu e-commerce yang sedang berkembang di Indonesia. Shopee
menciptakan pengalaman berbelanja yang aman, menyenangkan, dan mudah bagi konsumen,
karena terdapat ulasan online yang positif yang dapat memotivasi konsumen untuk mempercayai
suatu merek. Penelitian ini bertujuan untuk mendalami pemahaman empiris pengaruh nilai yang
dirasakan pada ulasan online, kepercayaan, dan persepsi risiko pada niat beli serta menganalisis
dampak niat beli terhadap pembelian sesungguhnya. Ulasan Online menjadi cara yang efektif
untuk mengetahui pendapat orang lain tentang barang atau jasa. Dengan membaca ulasan,
perusahaan akan mendapatkan pemahaman yang jauh lebih baik terhadap suatu kualitas produk
atau manfaat, serta potensi masalah yang terkait dengannya (Gavilan et al.,, 2018). Ulasan online
dapat memberikan data yang menguntungkan kepada calon pembeli tentang suatu produk atau
jasa tertentu. Ulasan online dapat memberikan pengetahuan tentang kualitas suatu barang atau
manfaat, serta pemenuhan kriteria klien. Pembeli atau reviewer terdahulu juga dapat memberi
gambaran kepada pelanggan tentang apa yang diharapkan ketika mereka membeli atau
menggunakan sesuatu. Ulasan online juga dapat digunakan sebagai bentuk verifikasi sosial,
karena pelanggan lebih cenderung mempercayai anggapan orang lain saat membuat pilihan (Luo
& Ye, 2019).

Kepercayaan dianggap sebagai kekuatan pendorong di balik transaksi pembeli-penjual,
yang dapat memberikan harapan tinggi kepada pelanggan akan hubungan pertukaran yang
memuaskan. Syah (2020) mengungkapkan kepercayaan pelanggan akan timbul sejak ada
keyakinan bahwa pihak-pihak yang terlibat dalam pertukaran akan memberikan kualitas yang
konsisten, jujur, dan bertanggung jawab. Menurut Pavlou (2001), kepercayaan diperlukan untuk
memahami perilaku interpersonal dan transaksi jual beli karena sebagian besar transaksi online
melibatkan banyak ketidakpastian dan risiko, kepercayaan lebih penting dalam e-commerce.
Jarvenpaa (2000) secara empiris menunjukkan dampak positif dari kepercayaan pada niat
konsumen untuk membeli. Oleh karena itu, kepercayaan memainkan peran penting dalam
menangkap perilaku konsumen secara akurat dalam e-commerce. Pada saat melakukan pembelian
secara online, pembeli akan berusaha untuk memperoleh barang yang sesuai dengan keinginan
mereka (Forsythe et al., 2006). Dengan mengetahui perilaku pembelian online pelanggan, penjual
dapat menentukan teknik menampilkan yang tepat sehingga dapat memberikan manfaat terbesar
dalam memahami apa yang diantisipasi oleh pembeli.

Nilai lain yang memengaruhi perilaku pembelian online adalah persepsi risiko. Penelitian
yang dilakukan oleh Bauer (2009), persepsi risiko adalah kerentanan dan hasil yang terkait
dengan tindakan konsumen. Penegasan risiko konsumen akan meningkat melalui kerentanan
dan/atau besarnya hubungan hasil negatif. Salah satu variabel yang mempengaruhi perilaku
pembelian online pelanggan adalah manfaat yang dirasakan. Kim et al. (2008) melihat nilai bisa
menjadi keyakinan konsumen tentang sejauh mana dia akan mendapatkan keuntungan dari
pertukaran online dengan situs tertentu. Konsep kata keunggulan menyinggung sejauh mana
suatu pembangunan dianggap unggul untuk menggantikan pemikiran yang ada (Kim et al., 2008).
Sebagai contoh, manfaat berbelanja melalui website memberikan ulasan online yang nantinya
berguna sebagai strategi toko online untuk meningkatkan pembelian. Faktor lain yang
mempengaruhi niat pembelian adalah pembelian sesungguhnya (actual purchase), pembelian
sesungguhnya sangat penting karena mewakili transaksi dunia nyata, pembelian aktual adalah
indikator yang lebih dapat dipercaya dari perilaku konsumen. Data ini memberi tahu toko produk
atau layanan apa yang sebenarnya dibeli oleh pelanggan, seberapa sering mereka membelinya,
dan berapa banyak yang mereka beli. Bisnis dapat menggunakan informasi ini untuk lebih
memahami permintaan konsumen dan membuat keputusan penetapan harga, pemasaran, dan
pengembangan produk yang strategis. (Erkan & Evans, 2016)

Penelitian ini merupakan studi lanjutan dari model yang dikembangkan oleh Ventre dan
Kolbe (2020). Namun demikian, peneliti melakukan modifikasi atas model yang dikembangkan
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dengan menambahkan satu faktor lain dari niat pembelian yaitu pembelian sesungguhnya. Selain
itu penelitian yang dilakukan Ventre dan Kolbe (2020) sebelumnya dilakukan di Meksiko,
sedangkan studi ini menggunakan sampel yang diambil dari masyarakat yang berdomisili di
Bekasi. Penelitian ini bertujuan untuk mendalami pemahaman empiris pengaruh nilai yang
dirasakan pada ulasan online, kepercayaan, dan persepsi risiko pada minat beli serta menganalisis
dampak minat beli terhadap pembelian sesungguhnya. Dengan demikian, penelitian ini
diharapkan akan memberikan kontribusi yang signifikan dalam menggali wawasan baru bagi
pemangku kepentingan, terutama perusahaan-perusahaan penyelenggara e-commerce, dalam
merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif dan berbasis pada pemahaman mendalam
tentang faktor-faktor psikologis dan perilaku konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kausal dengan pendekatan deduktif
dengan menggunakan survei kuesioner dengan menggunakan alat bantu berupa google form
di mana data yang dikumpulkan berupa skor dari responden. Metode survei tersebut dapat
memfasilitasi pengumpulan data dari kelompok besar responden, membutuhkan investasi
minimum, dapat dengan mudah digunakan untuk membuat generalisasi dan memungkinkan
banyak variabel untuk dipelajari (Zikmund et al, 2019). Pengukuran penelitian ini
menggunakan skala Likert dengan skala 1 - 5 di mana skala 1 untuk sangat tidak setuju dan
skala 5 untuk sangat setuju. Selain itu, dalam penelitian ini telah melakukan pretest yang
dimana hasilnya valid sehingga pernyataan pada jurnal terdahulu masih bisa digunakan.

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi yang diambil adalah
masyarakat Bekasi. Sampel dipilih dengan menggunakan teknik purposive sampling dengan
kriteria responden adalah pelanggan yang menggunakan e-commerce Shopee untuk berbelanja
online, kemudian usia responden antara 18 hingga 60 tahun yang setidaknya melakukan satu
kali pembelian online selama satu bulan terakhir di Shopee.

Pertanyaan survei diambil dari skala yang telah diuji sebelumnya. Dalam hal ini
variable nilai yang dirasakan diadaptasi dari Park & Lee, (2009) berjumlah 4 pernyataan.
Variabel kepercayaan berjumlah 3 pernyataan dan diadaptasi dari Lim (2014). Variabel risiko
yang dirasakan diadaptasi dari Bianchi & Andrews, (2014) sebanyak 4 pernyataan. Variabel
niat beli diadaptasi dari Hong & Cha, (2013) berjumlah 6 pernyataan. Variabel pembelian
sesungguhnya berjumlah 3 pernyataan yang diadaptasi dari (Indiani et al, 2015). Dengan
demikian, total keseluruhan kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 20
pertanyaan yang akan di jadikan kuesioner sehingga penelitian ini menggunakan sampel
sebanyak 100 responden dengan menggunakan rumus n x 5 (Hair, 2010).

Populasi dari penelitian ini setidaknya melakukan satu kali pembelian online selama
satu bulan terakhir di Shopee yang berdomisili di Bekasi yang jumlahnya tidak diketahui.
Penentuan sampel memakai metode non probability sampling dengan teknik penentuan sampel
menggunakan metode purposive sampling. Keuntungan menggunakan metode ini adalah relatif
mudah untuk melakukan investigasi yang sangat sulit dan berguna untuk memahami tren
tertentu dengan cepat (Given, 2012). Oleh karena itu, kriteria sampel dalam penelitian ini
pelanggan berusia 18 - 60 tahun dan pernah melakukan satu kali pembelian online selama satu
bulan terakhir di Shopee yang berdomisili di Bekasi.

Analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) dengan pendakatan Partial Least Square (PLS) yang dibantu memakai software
statistics untuk mengetahui tingkat signifikan serta keterkaitan antar setiap variabel. Selain itu,
PLS - SEM bertujuan untuk mencari pengaruh dari bermacam variabel tersebut terhadap suatu
objek secara bersamaan. Pada tahap ini nantinya akan mengevaluasi baik outer model maupun
inner model.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil dari kuesioner yang disebarkan secara online dengan menggunakan google form
kepada masyarakat Bekasi yang menggunakan Shopee sebagai aplikasi e-commerce pembelanjaan
online mereka. Data yang terkumpul sebanyak 100 responden, dengan responden perempuan
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lebih mendominasi yaitu sebanyak 67 orang (67%) dan responden laki - laki sebanyak 33 orang
(33%). Selanjutnya mayoritas usia responden dalam penelitian ini adalah usia 18 - 25 tahun
sebanyak 92 orang (92%), usia 26 - 30 tahun 4 orang (4%), usia 31 - 40 berjumlah 3 orang (3%)
dan usia 41 - 51 tahun 1 orang (1%). Lalu 77 orang (77%) diantaranya adalah karyawan
pelajar/mahasiswa, karyawan sebanyak swasta/negeri 21 orang (21%), wirausaha sebanyak 1
orang (1%), ibu rumah tangga sebanyak 1 orang (1%). Kemudian, berdasarkan pengeluaran
berbelanja online dalam 1 bulan responden sebanyak 67 orang < Rp.500.000 (67%), Rp.500.000
- Rp.1.000.000 24 orang (24%), Rp.1.000.000 - Rp.1.500.000 4 orang (4%) dan > Rp.1.500.000 5
orang (5%). Lalu, berdasarkan frekuensi responden berbelanja online dalam 1 (satu) bulan 5 -
10x belanja satu bulan 35 orang (35%), <5x belanja dalam satu bulan 31 orang (31%), >15x
belanja dalam satu bulan 31 orang (31%), dan 10 - 15x belanja dalam satu bulan 3 orang (3%).
Data hasil analisis demografi responden secara lengkap dapat dilihat pada lampiran 4.

Outer model dan inner model merupakan dua tahap yang digunakan dalam evaluasi model
penelitian ini. Outer model adalah model reflektif yang menilai reliabilitas dan validitas konstruk
(validitas konvergen). Model struktural yang disebut inner model meramalkan hubungan
kausalitas antara variabel laten. Nilai outer loading yang optimal adalah 0.50, menurut Ghozali
(2016), karena nilai ini menawarkan ketergantungan item yang baik. Berdasarkan temuan uji
validitas dan reliabilitas konsep, yang secara lengkap terlampir pada tabel lampiran 8 lampiran 5.
Selanjutnya, untuk nilai Composite Reability (CR) pada variabel Nilai yang dirasakan yaitu 0,896,
pada variabel Kepercayaan 0,847, pada variabel Persepsi Risiko yaitu 0,843, pada variabel Niat
beli yaitu 0,955 dan pada variabel Pembelian Sesungguhnya yaitu 0,883. Sedangkan, untuk nilai
Avarage Variance Extracted (AVE) pada variabel Nilai yang dirasakan yaitu 0,684, pada variabel
Kepercayaan 0,655, pada variabel Persepsi Risiko yaitu 0,560, pada variabel Niat beli yaitu 0,779
dan pada variabel pembelian sesungguhnya yaitu 0,719.

Setelah model yang di estimasi memenuhi standar outer model, selanjutnya inner model
di uji dengan melihat nilai Koefisien Determinasi (Adjusted R?) dari variabel yang akan di ukur.
Dari hasil penelitian didapatkan nilai Adjusted R? kepercayaan (KP) adalah 0,543 yang
menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan dari ulasan online (PV) memiliki pengaruh sebesar
54,3%, sedangkan 45,7% dapat dijelaskan dalam penelitian lain di luar dari penelitian ini. Untuk
nilai Adjusted R? Persepsi Risiko (PR) adalah 0,547 yang artinya manfaat yang dirasakan dari
ulasan online (PV) memiliki pengaruh sebesar 54,7%, sedangkan 45,3% dapat dijelaskan dalam
penelitian lain di luar dari penelitian ini. Kemudian untuk nilai Adjusted Rz Niat beli adalah 0,541
yang artinya nilai yang dirasakan dari ulasan online (PV), Persepsi Risiko (PR) dan Kepercayaan
(KP) memiliki pengaruh sebesar 54% sedangkan 46% dapat dijelaskan dalam penelitian lain di
luar dari penelitian ini. Kemudian untuk nilai Adjusted R2 Pembelian sesungguhnya adalah 0,689
yang artinya niat beli memiliki pengaruh sebesar 68,9% sedangkan 31,1% dapat dijelaskan dalam
penelitian lain di luar dari penelitian ini.

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis Pernyataan Original T- P- Keterangan
Hipotesis Sample | Statistic | Value
Nilai Yang
Dirasakan Dari
Ulasan Online
Berpengaruh Data
H1 Positif 0.488 5,337 0,000 | mendukung
Terhadap Hipotesis
Kepercayaan
Konsumen
Kepercayaan Data
H2 Berpengaruh 0.480 7,845 0,000 | mendukung
Negatif Hipotesis
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Terhadap
Persepsi Risiko
Pelanggan
Nilai Yang
Dirasakan Dari
Ulasan Online Data
H3 Berpengaruh -0.222 3,369 0,000 | mendukung
Positif Hipotesis
Terhadap Niat
Beli
Kepercayaan
Berpengaruh Data
H4 Positif 0.567 6,061 0,000 | mendukung
Terhadap Niat Hipotesis
Beli
Persepsi Risiko
Berpengaruh Data
H5 Negatif 0.317 3911 0,000 | mendukung
Terhadap Niat Hipotesis
Beli
Niat Beli
Berpengaruh
Positi Pata
Hé6 0.672 11,683 0,000 | mendukung
Terhadap Hipotesis
Pembelian
Sesungguhnya

Sumber: data olahan (PLS-SEM), 2023

KESIMPULAN

Bagian Studi ini berfokus pada pengalaman belanja online siswa yang menggunakan
Shopee sebagai platform e-commerce. Data yang dikumpulkan dari 100 responden, dengan
mayoritas berusia antara 14 dan 25 tahun, dianalisis menggunakan analisis data deskriptif. Outer
model adalah model reflektif yang mengukur reliabilitas dan validitas konstruk, sedangkan inner
model adalah model struktural yang mengukur hubungan antar variabel. Selanjutnya, untuk nilai
Composite Reability (CR) pada variabel Nilai yang dirasakan yaitu 0,896, pada variabel
Kepercayaan 0,847, pada variabel Persepsi Risiko yaitu 0,843, pada variabel Niat beli yaitu 0,955
dan pada variabel pembelian sesungguhnya yaitu 0,883. Sedangkan, untuk nilai Avarage
Variance Extracted (AVE) pada variabel Nilai yang dirasakan yaitu 0,684, pada variabel
Kepercayaan 0,655, pada variabel Persepsi Risiko yaitu 0,560, pada variabel Niat beli yaitu 0,779
dan pada variabel pembelian sesungguhnya yaitu 0,719.

Hasil penelitian didapatkan nilai Adjusted R? kepercayaan (KP) adalah 0,543 yang
menunjukkan bahwa manfaat yang dirasakan dari ulasan online (PV) memiliki pengaruh sebesar
54,3%, sedangkan 45,7% dapat dijelaskan dalam penelitian lain di luar dari penelitian ini. Untuk
nilai Adjusted R? Persepsi Risiko (PR) adalah 0,547 yang artinya manfaat yang dirasakan dari
ulasan online (PV) memiliki pengaruh sebesar 54,7%, sedangkan 45,3% dapat dijelaskan dalam
penelitian lain di luar dari penelitian ini. Kemudian Untuk nilai Adjusted Rz Niat beli adalah 0,541
yang artinya manfaat yang dirasakan dari ulasan online (PV), Persepsi Risiko (PR) dan
Kepercayaan (KP) memiliki pengaruh sebesar 54% sedangkan 46% dapat dijelaskan dalam
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penelitian lain di luar dari penelitian ini. Kemudian untuk nilai Adjusted R? Pembelian
sesungguhnya adalah 0,689 yang artinya Niat beli memiliki pengaruh sebesar 68,9% sedangkan
31,1% dapat dijelaskan dalam penelitian lain di luar dari penelitian ini. Penelitian ini hanya
dilakukan pada responden yang menggunakan e-commerce Shopee sehingga penelitian
selanjutnya dapat dilakukan pada responden yang menggunakan e-commerce lain agar
memperoleh hasil yang bersifat umum.
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