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Abstrak

Pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kepercayaan, persepsi risiko, dan keamanan
terhadap minat beli. Populasi penelitian ini adalah konsumen pengguna shopee di Desa Karangawen.
Sampel terdiri dari 96 responden yang diambil dengan metode simple random sampling. Analisis data
menggunakan regresi berganda dan uji hipotesisi. Hasil penelitian ini disimpulkan bahwa variabel
kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli dengan nilai thitunh Sebesar 3,420 > ttabel
sebesar 1,666 dengan nilai probabilitas signifikans sebesar 0,001 < 0,05, Variabel persepsi risiko
berpengarauh positif terhadap minat beli dengan nilai thitunh Sebesar 4,136 > ttabel sebesar 1,666
dengan nilai probabilitas signifikans sebesar 0,000 < 0,05, Variabel Keamanan berpengaruh positif
terhadap minat beli dengan nilai thitunh Sebesar 4,014 > ttabel sebesar 1,666 dengan nilai probabilitas
signifikans sebesar 0,000 < 0,0. Hasil dari hasil uji F diperoleh bahwa variabel Kepercayaan Pelanggan,
Persepsi Risiko dan Keamanan mempunyai pengaruh positif signifikan secara simultan terhadap minat
beli dinyatakan diterima dengan nilai hitung sebesar 194,743 > dari Ftabel sebesar 2,70 dengan nilai
probabilitas sebesar 0,000 < dibandingkan tingkat alpha 5% atau 0,05.

Kata Kunci: £-commerce, Kepercayaan, Persepsi Risiko, Keamanan dan Minat Beli
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Abstract

In this study aims to determine the effect of trust, perceived risk, and security on purchase intention.
The population of this study are consumers of shopee users in Karangawen Village. The sample
consists of 96 respondents taken by simple random sampling method. Data analysis used multiple
regression and hypothesis testing. The results of this study concluded that the trust variable has a
positive effect on purchase intention with a value of 3.420 > ttable of 1.666 with a significant probability
value of 0.001 < 0.05, the risk perception variable has a positive effect on purchase intention with a
value of 1.666 > ttable of 1.666 a significant probability value of 0.000 <0.05, the Security Variable has
a positive effect on purchase intention with a thitunh value of 4.014 > ttable of 1.666 with a significance
probability value of 0.000 < 0.0. The results of the F test results show that the variables Customer Trust,
Perceived Risk and Security have a significant positive influence simultaneously on purchase intention
declared accepted with a calculated value of 194.743 > from Ftable of 2.70 with a probability value of
0.000 < compared to an alpha level of 5% or 0.05.

Keyword: £E-commerce, Trust, Perceived Risk, Security and Purchase Intention

PENDAHULUAN

Berkembangnya bisnis e-commerce di Indonesia telah merubah beberapa perilaku
konsumen salah satu nya adalah kebiasaan berbelanja di pusat pembelajaan atau toko
sekarang mulai beralih dengan menggunakan media online. Selama terkoneksi dengan
internet, konsumen tidak harus mendatangi toko atau tempat perbelanjaan untuk
mendapatkan barang atau jasa yang diinginkan. Banyak perusahaan e-commerce yang
ada di Indonesia, serta beragam jenis layanan yang ditawarkan membuat para konsumen
lebih leluasa dalam memilih toko online yang diinginkan.

Shopee adalah platform belanja online terdepan di Asia Tenggara dan Taiwan,
diluncurkan pada tahun 2015, Shopee merupakan sebuah platform yang disesuaikan
untuk tiap wilayah dan menyediakan pengalaman berbelanja online yang mudah , aman
dan cepat bagi pelanggan melalui dukungan pembayaran dan logistic yang kuat. Shopee
sendiri diluncurkan pertama kali di Singapura, shopee pertama kali meluncur sebagai
marketplace C2C (Consumer to Consumer). Nama kini shopee telah beralih ke model
hybrid C2C dan B2C (Business to Consumer) semenjak meluncurkan Shopee Mall yang
merupakan platform toko daring untuk brand ternama.

Pada tahun 2017, platform shopee mencatat 80 juta unduhan aplikasi dengan lebih
dari empat juta penjual dan lebih dari 180 juta produk aktif. Pada kuartal keempat tahun
2017, Shopee melaporkan nilai perdagangan bruto (GMV) sebesar US$1,6 miliar, naik 206
persen dari tahun sebelumnya. Shopee memiliki nilai total GMV pada tahun 2018 sebesar
US$2,7 miliar, naik 153 persen dari tahun 2017. di Indonesia, survei yang dilakukan pada
bulan Desember 2017 oleh The Asian Parent mengungkapkan bahwa Shopee adalah
platform belanja pilihan pertama bagi para ibu di Indonesia (73%), diikuti oleh Tokopedia
(54%), Lazada (51%), dan Instagram (50 %).

Menurut data yang dihimpun iPrice, pada kuartal Il 2022 Shopee memiliki rata-rata
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131,3 juta pengunjung website per bulan. Angka tersebut kalah dari Tokopedia, yang
berhasil menarik 158,3 juta pengunjung website per bulan pada periode sama. Kendati
demikian, angka pengunjung Shopee masih menang telak dibanding pesaing-pesaingnya
yang lain, seperti Lazada, Bukalapak, Blibli, Klik Indomaret, JD.ID, Bhinneka, dan Matahari.
Sebelum pandemi, Shopee baru memiliki 56 juta pengunjung website per bulan pada
kuartal Il 2019. Kemudian selama pandemi pengunjungnya terus bertambah, namun
trennya cenderung menurun pada dua kuartal pertama tahun ini seperti terlihat pada
grafik. Secara kumulatif, selama periode kuartal Il 2019 sampai kuartal Il 2022 jumlah
pengunjung website Shopee sudah tumbuh sekitar 134%.

Dalam bertransaksi online kepercayaan merupakan pondasi yang kuat untuk
menentukan sukses atau tidak nya e-commerce kedepanya karena untuk menarik
konsumen dan juga penjual maka perusahaan harus membangun kepercayaan yang
tinggi terhadap calon pembeli dan penjual. Hal utama yang diperhatikan oleh
pelanggan adalah reputasi toko online tersebut apakah dapat dipercaya atau tidak, hal
tersebut bisa dilihat dari review pembeli . Kepercayaan juga berpengaruh kepada presepsi
risiko calon pembeli dan pejual.

Tingkat kepercayaan yang tinggi tidak hanya mengurangi ketidakpastian transaksi
tetapi juga menghilangkan persepsi terhadap resiko dalam transaksi online McKnight dan
Chervany (2001) dalam Narko dan Undayana (2017). Ketika persepsi risiko tinggi maka
konsumen akan berfikir apakah akan menghindari pembelian dan penggunaan atau
meminimumkan risiko melalui pencarian dan evaluasi alternative lainnya. Dalam konteks
transaksi online, individu akan cendurung untuk melihat resiko yang mungkin akan
muncul dari transaksi yang dilakukan. Karena sifatnya yang tidak bertemu langsung antar
pembeli dan penjual dalam transaksi e-commerce akan memunculkan persepsi resiko
yang berbeda-beda bagi setiap orang. Kekhawatiran ini bisa terjadi dalam bentuk resiko
kehilangan uang, factor waktu pengiriman produk, dan kualitas produk itu sendiri.

Selain persepsi risiko factor keamanan juga merupakan salah satu masalah penting
yang dihadapi para pengguna e-commerce. Maraknya kasus penipuan yang terjadi dalam
transaksi online tentu mengkhawatirkan bagi penjual maupun pembeli, dengan
banyaknya kasus tersebut tentu membuat pembeli dan penjual lebih selektif ketika
melakukan transaksi melalui media online. Kejahatan dengan menggunakan media
internet sangat banyak dan terus berkembang serta memiliki bentuk yang beragam
karena beberapa alasan.

Kepercayaan adalah keyakinan pihak tertentu terhadap yang lain dalam melakukan
hubungan transaksi berdasarkan suatu keyakinan bahwa orang yang dipercayainya akan
memenuhi segala kewajibannya secara baik atau sesuai dengan yang diharapkan. Factor
kepercayaan ini erat kaitanya dengan persepsi risiko, karena seseorang tidak akan
mempercayai suatu hal apabila merasa bahwa risiko yang masih mungkin terjadi cukup
besar Artha (2011).
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Menurut Tang dan Chi (2005) dalam Ramadhany (2019) setuju bahwa kepercayaan
merupakan factor penting dalam aktivitas transaksi yang dilakukan secara online.
Kepercayaan merupaka salah satu pondasi dari bisnis apapun, suatu transaksi bisnis
antara dua belah pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing pihak saling
mempercayai. Kepercayaan ini tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak lain/ mitra bisnis,
melainkan harus dibangun mulai awal dan dapat dibuktikan.

Moorman (1993) dalam Listyorini (2015) mendefinisikan kepercayaan sebagai
kesediaan individu untuk menggantungkan dirinya pada pihak lain yang terlibat dalam
pertukaran karena individu mempunyai keyakinan kepada pihak lain. Ketika satu pihak
mempunyai keyakinan bahwa pihak lain yang terlibat dalam pertukaran mempunyai
reliabilitas dan integritas, maka dapat dikatakan ada kepercayaan. Kepercayaan
merupakan pondasi yang kuat untuk menentukan sukses atau tidak nya e-commerce
kedepannya. Tingkat kepercayaan yang tinggi tidak hanya mengurangi ketidakpastian
transaksi tetapi juga menghilangkan persepsi terhadap resiko dalam transaksi online
McKnight dan Chervany (2001) dalam Narko dan Undayana (2017). Ketika persepsi risiko
tinggi maka konsumen akan berfikir apakah akan menghindari pembelian dan
penggunaan atau meminimumkan risiko melalui pencarian dan evaluasi alternative
lainnya.

Persepsi risiko didefinisikan oleh Oglethorpe (1994) dalam Ma'ruf (2018) sebagai
persepsi konsumen mengenai ketidakpastian dan konsekuensi-konsekuensi negative
yang mungkin diterma atas pembelian suatu produk dan jasa. Dalam hubungan
khususnya dengan e-commerce persepsi risiko diartikan sebagai perkiraan subjektif
individu untuk menderita keriugian dalam menerima hasil yang diinginkan Pavlou (2003)
dalam Ramadhany (2019). Dalam konteks transaksi online, individu akan cendurung untuk
melihat resiko yang mungkin akan muncul dari transaksi yang dilakukan.

Karena sifatnya yang tidak bertemu langsung antar pembeli dan penjual dalam
transaksi e-commerce akan memunculkan persepsi resiko yang berbeda-beda bagi setiap
orang. Kekhawatiran ini bisa terjadi dalam bentuk resiko kehilangan uang, factor waktu
pengiriman produk, dan kualitas produk itu sendiri. Kenyataan ini tentu akan sangat
berpengaruh terhadap minat konsumen untuk berbelanja melalui e-commerce, hal ini
karena banyaknya resiko yang akan dihadapi dalam proses ini. Konsumen dituntun untuk
lebih pintar dalam mengevaluasi berbagai hal secara lebih mendetail ketika akan
berbelanja melalui layanan ini. Selain persepsi risiko factor keamanan juga merupakan
salah satu masalah penting yang dihadapi para pengguna e-commerce. Maraknya kasus
penipuan yang terjadi dalam transaksi online tentu mengkhawatirkan bagi penjual
maupun pembeli, dengan banyaknya kasus tersebut tentu membuat pembeli dan penjual
lebih selektif ketika melakukan transaksi melalui media online.

Park dan Kim (2006) dalam Jefyansah dan Muhajirin (2020) mendefinisikan security
atau keamanan sebagai kemampuan toko online dalam melalukan pengontrolan dan
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penjagaan keamanan atas transaksi data konsumen. Lebih lanjut beliau mengatakan
bahwa jaminan keamanan berperan penting dalam pembentukan kepercayaan dengan
mengurangi perhatian konsumen penyalahgunaan data pribadi dan transaksi data. Ketika
jaminan keamanan diperoleh dan sesuai dengan apa yang diharapkan oleh konsumen,
maka konsumen akan bersedia membuka informasi pribadinya kepada penjual dan akan
membeli dengan rasa aman.

Kejahatan dengan menggunakan media internet sangat banyak dan terus
berkembang serta memiliki bentuk yang beragam karena beberapa alasan. Pertama,
identitas individu atau organisasi dalam dunia internet mudah untuk dipalsukan, tetapi
sulit dibuktikan secara hukum Jarvenpaa dan Grazioly (1999) dalam Nurhantinah (2018).
Kedua tidak membutuhkan sumber daya ekonomi yang besar untuk melakukan kejahatan
dalam internet. Ketiga internet menyediakan akses yang luas pada pengguna yang
potensial menjadi korban. Keempat kejatahan dalam internet, identitas pelaku tidak di
kenal atau secara yuridis sulit untuk mengejar pelaku.

Minat beli menurut Kolter (2005) dalam Sari (2017) adalah sesuatu yang timbul
setelah menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan
untuk membeli agar dapat memilikinya. Minat beli konsumen akan timbul dengan
sendirinya jika kosnumen sudah merasa tertarik atau memberikan respon yang positif
terhadap apa yang ditawarkan oleh si penjual.

Minat beli menurut Rossiter dan Percy (1997) dalam Herdana (2015) ,merupakan
intruksi diri konsumen untuk melakukan perencanaan, mengambil tindakan-tindakan
yang relevam seperti mengusulkam, merekomendasikan, memilih dan akhrinya
mengambil keputusan untuk melakukan pembelian..

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif. Data kuantitatif penelitian ini berupa kuisioner
yang dibagikan kepada para konsumen yang menggunakan aplikasi belanja online Shopee
di wilayah Karangawen. Selanjutnya pengukuran variabel menggunakan skala likert. Populasi
pada penelitian ini adalah masyarakat Desa Karangawen yang menjadi konsumen Shopee
dengan rentang usia 15 tahun sampai 39 tahun dan sampel berjumlah 96 orang. Teknik
sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah Simple Random Sampling. Teknik
pengumpulan data berupa angket atau kuesioner. Teknik analisis data dalam penelitian
merupakan suatu hal yang sangat penting. Data merupakan suatu gambaran dari suatu
variable yang diteliti, yang berfungsi untuk membentuk sebuah hipotesis penelitian.
Sehingga benar atau tidaknya data akan sangat menentukan mutu dari sebuah penelitian.
Adapun data penelitian ini dilakukan dengan menggunakan program SPSS 19 for windows,
yaitu teknik analisis deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji T ,dan uji F.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Dari hasil olah data untuk uji validitas setaip variabel didapatkan hasil nilai rhitung >
rtabel 0,2006 dinyatakan valid. Pada uji reabilitas setaip variabel memiliki nilai Cronbach Alpa >
0,60 sehingga dinyatakan realibel.

Dari hasil uji normalitas

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas (Kolmogrov-Smirnov)
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 96
Normal Parameters®® Mean .0000000

Std. Deviation 112211796
Most Extreme Absolute 074
Differences Positive .059

Negative -.074
Test Statistic 074
Asymp. Sig. (2-tailed) 200

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Berdasarkan uji normalitas yang telah dilakukan dengan menggunkan uji normalitas
Kolmogorov-Smirnov Dihasilkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 > dari level of
significant 0,05. Hal ini menunjukan bahwa data yang digunakan pada penelitian ini berdistribusi

normal.
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah meodel regresi ditemukan adanya

korelasi antar varibel bebas atau varaibel terikat. Berikut adalah penjelasn dari hasil

multikolinieritas dalam penelitian ini :
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Tabel 2. Hasil Uji Multikolinieritas Cofficients

Coefficients®

Unstandardized Standardized

Coefficients

Coefficients

Collinearity Statistics

Model Sig.
Std.
B Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) .508 910 559 578
: Kepercayaan 295 .087 286 3.402 .001 209 4.775
Persepsi Risiko 373 .090 342 4136 .000 217 4.614
Keamanan .396 .099 349 4.014 .000 196 5115

a. Dependent Variable: Minat Beli

Dari hasil uji multikolinieritas yang dilakukan diketahui bahwa nilai tolerance

Kepercayaan 0,209 > 0,100 dan varaiance inflation factor (VIF) Kepercayaan 4,775 < 10,00,
Persepsi Risiko 0,217 > 0,100 dan varaiance inflation factor (VIF) Kepercayaan 4,624 < 10,00 ,

Keamanan 0,196 > 0,100 dan varaiance inflation factor (VIF) Kepercayaan 5,115 < 10,00 sehingga

bisa diduga bahwa tidak ada gejala multikolinieritas antar variabel independen dalam model

regresi.
Tabel 3. Hasil Uji t
Coefficients®
Unstandardized ~ Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients . Statistics
Model t Sig.
Std.
B Beta Tolerance  VIF
Error
(Constant) .508 910 559 578
Kepercayaan 295 087 286 3402  .001 209 4775
1 Persepsi
o 373 .090 342 4136 .000 217 4614
Risiko
Keamanan 396 099 349 4014  .000 196 5.115

a. Dependent Variable: Minat Beli

Copyright @ Nur Laely Kafi, Heri Prabowo, Henry Casandra Gultom



Berdasrkan hasil uji t pada table dapat dijelaskan sebagai berikut :

1.

Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Minat Beli

Variabel kepercayaan pelanggan terhadap minat beli dengan nilai t, ., Sebesar
3,420>1,,,, sebesar 1,666 dengan nilai probabilitas signifikans sebesar 0,001 < 0,05
menunjukan hasil nilai penelitian statistic bahwa hipotesis (H,) yang menyatakan
Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Minat Beli dinyatakan diterima.
Pengaruh Persepsi Risiko Pelanggan terhadap Minat Beli

Variabel persepsi risiko terhadap minat beli dengan nilai t,,,,, Sebesar 4,136 > t,,,
sebesar 1,666 dengan nilai probabilitas signifikans sebesar 0,000 < 0,05 menunjukan hasil
nilai penelitian statistic bahwa hipotesis (H,) yang menyatakan Persepsi Risiko
berpengaruh positif terhadap Minat Beli dinyatakan diterima.
Pengaruh Harga Pelanggan terhadap Minat Beli

Variabel Harga terhadap minat beli dengan nilai t,,., Sebesar 4,014 >t sebesar
1,666 dengan nilai probabilitas signifikans sebesar 0,000 <0,05 menunjukan hasil nilai
penelitian statistic bahwa hipotesis (H;) yang menyatakan Harga berpengaruh positif
terhadap Minat Beli dinyatakan diterima.

Tabel 4. Hasil Uji F

ANOVA?
Sum of Mean
Model Df F Sig.
Squares Square
Regression 759.620 3 253.207 194.743 .000°
1 Residual 119.619 92 1.300
Total 879.240 95

a. Dependent Variable: Minat Beli

b. Predictors: (Constant), Keamanan, Persepsi Risiko, Kepercayaan

Berdasarkan tabel hasil uji F diperoleh nilai hitung sebesar 194,743 > dari F,,, sebesar

2,70 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 < dibandingkan tingkat alpha 5% atau 0,05

menunjukkan hasil nilai penelitaian statistik bahwa hipotesis (H,) yang menyatakan variabel

Kepercayaan Pelanggan, Persepsi Risiko dan Keamanan mempunyai pengaruh positif

signifikan secara simultan terhadap minat beli dinyatakan diterima.
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Tabel 5. Hasil Uji R®
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of Durbin-

Model R R Square ,
Square the Estimate Watson

1 929° .864 .860 1.140 1.765

a. Predictors: (Constant), Keamanan, Persepsi Risiko, Kepercayaan
b. Dependent Variable: Minat Beli

Berdasarkan tabel koefisien determinasi dapat dilihat pada adjusted R square sebesar

0,860 (86 %). Artinya bahwa variabel Kepercayaan Pelanggan, Persepsi Risiko, dan Keamanan

mampu menjelaskan Minat Beli sebesar 86% dan sisanya (100% - 86%) sedangkan sisanya

14% dipengaruhi oleh faktor lain atau variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian

ini.

1.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil uji t didapatkan hasil :

a.

Variabel kepercayaan pelanggan terhadap minat beli dengan nilai thitunh Sebesar
3,420>ttabel sebesar 1,666 dengan nilai probabilitas signifikans sebesar 0,001<0,05
menunjukan hasil nilai penelitian statistic bahwa hipotesis (H1) yang menyatakan
Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Minat Beli dinyatakan
diterima.

Variabel persepsi risiko terhadap minat beli dengan nilai thitunh Sebesar 4,136
>ttabel sebesar 1,666 dengan nilai probabilitas signifikans sebesar 0,000 <0,05
menunjukan hasil nilai penelitian statistic bahwa hipotesis (H2) yang menyatakan
Persepsi Risiko berpengaruh positif terhadap Minat Beli dinyatakan diterima.
Variabel Harga terhadap minat beli dengan nilai thitunh Sebesar 4,014 >ttabel
sebesar 1,666 dengan nilai probabilitas signifikans sebesar 0,000 <0,05 menunjukan
hasil nilai penelitian statistic bahwa hipotesis (H3) yang menyatakan Harga
berpengaruh positif terhadap Minat Beli dinyatakan diterima.

2. Hasil dari hasil uji F diperoleh nilai hitung sebesar 194,743> dari Ftabel sebesar 2,70
dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 < dibandingkan tingkat alpha 5% atau 0,05

menunjukkan hasil nilai penelitaian statistik bahwa hipotesis (H4) yang menyatakan

variabel Kepercayaan Pelanggan, Persepsi Risiko dan Keamanan mempunyai pengaruh

positif signifikan secara simultan terhadap minat beli dinyatakan diterima.

Hasil koefisien determinasi diperoleh nilai pada adjusted R square sebesar 0,860 (86 %).

Artinya bahwa variabel Kepercayaan Pelanggan, Persepsi Risiko, dan Keamanan mampu

menjelaskan Minat Beli sebesar 86% dan sisanya (100% - 86%) sedangkan sisanya 14%

dipengaruhi oleh faktor lain atau variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian
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