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Abstract

E-commerce is by far one of the growing digital industries. From 2019, Indonesia's online e-commerce
marketplace where researchers want to know how much influence the online market has on Indonesians'
desire to make a buyback, this study uses quantitative research methods to survey Indonesians who have
shopped at marketplaces online. Based on the identification and formulation of questions in this study, this
study aims to determine the influence of risk perception, online trust, perceived usability, website reputation,
perceived value, perceived quality, and perceived competitive price on the desire for repeat purchases in the
online marketplace. The results of this study found that data on risk perception and perceived value did not
have a significant effect on repurchase intent.

Keywords: online marketplace, perceived risk, perceived usefulness, perceived competitive price, repurchase
intention.

Abstrak

E-commerce sejauh ini merupakan salah satu industri digital yang terus berkembang. Dari tahun 2019, pasar
online e-commerce Indonesia dimana peneliti ingin mengetahui seberapa besar pengaruh pasar online terhadap
keinginan masyarakat Indonesia untuk melakukan pembelian kembali, penelitian ini menggunakan metode
penelitian kuantitatif untuk mensurvei masyarakat Indonesia yang pernah berbelanja di marketplace online.
Berdasarkan identifikasi dan rumusan pertanyaan dalam penelitian ini, penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh persepsi risiko, kepercayaan online, kegunaan yang dirasakan, reputasi situs web, nilai
yang dirasakan, kualitas yang dirasakan, dan harga kompetitif yang dirasakan terhadap keinginan pembelian
ulang di marketplace online. Hasil penelitian ini menemukan bahwa data tentang persepsi risiko dan nilai yang
dirasakan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang.

Kata Kunci: marketplace, risiko yang dirasakan, kegunaan yang dirasakan, harga kompetitif yang dirasakan,

niat membeli kembali.
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1. Pendahuluan

Seiring berjalannya waktu, sudah banyak online
marketplace yang terdapat di Indonesia. e-
commerce menjadi salah satu sektor digital yang
sampai saat ini terus berkembang. Website e-
commerce bukan hanya alat untuk mendukung
transaksi bisnis, tetapi juga saluran perusahaan
untuk berinteraksi dan berkomunikasi dengan
konsumennya  (Al-Natour et al.,, 2011).
Membangun loyalitas online bergantung pada
menghasilkan kepercayaan konsumen pada vendor
online (Harris & Goode, 2004).

Repurhase intention dibentuk dengan asumsi
bahwa pembeli online telah menyelesaikan
transaksi awal dengan situs web (Hellier et al.
2003). Tidak seperti dalam situasi purchase
intention, dalam situasi repurchase, pembeli sudah
memiliki pengalaman pertama dengan penjual dan
dapat menggunakan pengalaman ini sebagai
sumber pengambilan keputusan (Fang et al., 2014).

Pada penelitian (Sullivan & Kim, 2018), yang
menjadi acuan dalam penelitian ini menjelaskan
beberapa kontribusi yang memperluas pemahaman
kita tentang kepercayaan dalam e-commerce
dengan mengintegrasikan perceived value dari
suatu produk atau layanan dalam model penelitian.

Kedua, dengan menetapkan pentingnya tidak
hanya faktor adopsi e-commerce tetapi juga faktor
evaluasi produk, penelitian ini  memajukan
penelitian e-commerce yang ada tentang pengaruh
perceived value pada repurchase intention melalui
trust.

Ketiga, dengan berfokus pada aspek yang
berbeda dari perceived value yaitu, aspek moneter
seperti dalam perceived competitive price dan
aspek non-moneter seperti dalam perceived
quality, penelitian ini menunjukkan bahwa nilai
yang dirasakan memperkuat pembentukan trust
dalam situasi repurchase intention, bahkan ketika
risk atau ketidakpastian diperhitungkan.

Penelitian ini adalah ingin melihat apakah
perceived risk mempengaruhi online trust dalam
lingkungan online marketplace, apakah perceived
risk mempengaruhi repurchase intention dalam
lingkungan online marketplace apakah online trust
memengaruhi perceived usefulness dalam ling-
kungan online marketplace, apakah online trust
mempengaruhi repurchase intention dalam ling-
kungan online marketplace, apakah perceived
usefulness mempengaruhi repurchase intention
dalam lingkungan online marketplace Shopee,

Selain itu penelitian ini juga ingin merumuskan
apakah website reputation mempengaruhi per-
ceived quality dalam lingkungan online mar-
ketplace, apakah website reputation mempe-
ngaruhi online trust dalam lingkungan online
marketplace, apakah website reputation mem-
pengaruhi perceived value dalam lingkungan
online marketplace, apakah perceived competitive
price mempengaruhi perceived quality dalam ling-
kungan online marketplace, apakah perceived com-
petitive price mempengaruhi perceived value da-
lam lingkungan online marketplace, apakah per-
ceived quality mempengaruhi perceived value
dalam lingkungan online marketplace, apakah
perceived value mempengaruhi online trust dalam
lingkungan online marketplace, dan apakah per-
ceived value mempengaruhi repurchase intention
dalam lingkungan online marketplace.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
hubungan dua variabel atau lebih antara variabel
independen (perceived risk, online trust, perceived
usefulness, website reputation, perceived quality,
perceived value, perceived competitive price)
terhadap variabel dependen (repurchase intention).

2. Kerangka Teoritis dan Pengembangan
Hipotesis

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Teori Perceived Quality

Menurut (Zeithaml, 1988), teori perceived
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quality adalah kualitas yang dirasakan adalah
penilaian konsumen tentang keunggulan atau
keunggulan produk secara keseluruhan. Perceived
quality memiliki 4 karakteristik, yaitu:

1. Berbeda dari kualitas yang sebenarnya.

2. Level abstraksi yang lebih tinggi daripada
atributter tentu dari suatu produk.

3. Penilaian global yang dalam beberapa kasus
menyerupai sikap.

4. Penilaian biasanya dibuat dalam perangkat
yang dibangkitkan konsumen.

2.1.2 Teori Website Reputation

Menurut (Zhang et al., 2011), teori website
reputation adalah teori reputasi yang dikaitkan
dengan ekuitas merek dan kredibilitas perusahaan
dalam literatur pemasaran. Dalam konteks e-
commerce, reputasi terlibat pada persepsi
konsumen terhadap citra publik website, inovasi,
layanan, komitmen, dan kualitas produk terhadap
kepuasan konsumen. Konsumen juga dapat
mengevaluasi reputasi pada suatu website
berdasarkan evaluasi kinerja dan perilaku penjual
online (Dodds et al., 1991).

2.1.3 Teori Perceived Competitive Price

Teori perceived competitive price adalah teori
yang menggunakan harga sebagai indikator
kualitas dengan mewakili keyakinan bahwa harga
dipasar ditentukan oleh interaksi antara penawaran
dan permintaan yang kompetitif.

2.1.4 Teori Perceived Value

Menurut (Zeithaml, 1988), teori perceived value
adalah nilai yang dipersepsikan, berbeda dari
kualitas yang dipersepsikan dalam dua cara:

1. Perceived value lebih individualistis dan
personal dari pada kualitas, dan dengan
demikian merupakan konsep tingkat yang
lebih tinggi dari kualitas.

2. Perceived value (tidak seperti kualitas yang

dirasakan) menyaring melalui abstraksi
apresiasi tingkat yang lebih tinggi dan tidak
datang langsung melalui isyarat intrinsik
ataupun isyarat ekstrinsik.

2.1.5 Teori Online Trust

Menurut (Kim et al., 2009) dan (Zhang et al.,
2011), dalam literatur kepercayaan, kepercayaan
pada e-commerce dapat dipahami dalam dua tahap
yang berbeda, yaitu pra-pembelian dan pasca-
pembelian. Kepercayaan pasca-pembelian berbeda
dari kepercayaan awal, karena pada fase pasca-
pembelian, konsumen memiliki pengalaman yang
substansial dan langsung, yang mereka butuhkan
untuk membuat keputusan apakah mereka akan
melakukan transaksi dimasa mendatang dengan
penjual yang sama (Kim et al., 2009).

2.1.6 Teori Perceived Usefulness

Teori perceived usefulness didefinisikan
sebagai sejauh mana orang percaya apakah
menggunakan teknologi akan meningkatkan
Kinerja mereka (Davis et al., 1989). Ini
menyiratkan bahwa pembeli menimbang manfaat
menggunakan situs web berdasarkan interaksi
mereka dengan situs web (misalnya, apakah
mereka mendapatkan barang yang mereka pesan,
apakah mereka dapat menemukan informasi
produk secara online, atau apakah situs web
tersebut  dapat meningkatkan  pengalaman
pembelian mereka) (Zhang et al., 2011).

2.1.7 Teori Perceived Risk

Teori perceived risk adalah teori yang dianggap
sebagai keyakinan terhadap subjektif seseorang,
bahwa ada kemungkinan seseorang tersebut
mendapatkan kerugian dalam mengejar hasil yang
diinginkan (Pavlou, 2003). Pada konteks e-
commerce, perceived risk dapat digambarkan
dengan sejauh mana pengguna dapat percaya
dengan menggunakan website dapat memiliki
konsekuensi yang negatif ataupun hasil yang tidak
signifikan (Glover & Benbasat, 2010).
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2.1.8 Teori Repurchase Intention

Teori repurchase intention menurut (Hellier et
al., 2003), niat membeli kembali dibentuk dengan
asumsi bahwa pembeli online telah menyelesaikan

transaksi awal dengan situs web. Sedangkan niat
membeli  kembali  dapat dilihat sebagai
kemungkinan  subjektif  konsumen  untuk
mengunjungi  kembali toko online, dengan
mempertimbangkan situasinya saat ini atau
kemungkinan keadaan (Hellier et al., 2003) dan
(Wu et al., 2014).

2.2 Kerangka Teoritis dan Pengembangan
Hipotesis

2.2.1 Pengaruh Perceived Risk terhadap Online
Trust

Jika konsumen merasa bahwa penjual online
akan melanggar kewajiban formal dan informal
(misalnya, tidak mengirimkan produk yang tepat
pada waktu yang tepat seperti yang dijanjikan),
mereka akan melakukannya dalam memilih untuk
tidak mempercayai situs web tersebut (Kim et al.
2009). Kebutuhan akan kepercayaan hanya muncul
dalam situasi yang berisiko. Pasalnya, dalam

situasi berisiko, konsumen menjadi rentan kepada

—_—

~—— Perceived Risk \
. 0/
-

Perceived Usefulness

. S—

—— Online Trust

—

Repurchase Intention

pihak terpercaya. Dengan demikian, kepercayaan
konsumen bisa digambarkan sebagai sebuah fungsi
tingkat risiko yang terlibat dalam situasi. Konsisten
dengan literatur sebelumnya, konsisten dengan
argumen ini, dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:

H1: Perceived Risk berpengaruh negatif terhadap
Online Trust.

2.2.2 Pengaruh  Perceived Risk terhadap
Repurchase Intention

(Pavlou, 2003) menunjukkan bahwa hubungan
antara perceived risk dan purchase intention dapat
dijelaskan dengan pengertian kontrol perilaku yang
dirasakan. Dalam konteks ini, risiko yang
dirasakan terkait dengan transaksi online dapat
mengurangi  persepsi  pengendalian  perilaku
(contoh: tidak ada kendali atas hasil di masa
depan), dan kurangnya kendali ini mungkin terjadi
untuk mempengaruhi purchase intention secara
negative (Sullivan & Kim, 2018). Konsisten
dengan argumen ini, dapat dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

H2: Perceived Risk berpengaruh negatif terhadap
Repurchase Intention.

Perceived Value

. . Perceived
Perceived Quality Competitive Price

Website Reputation

S —

Gambar 1 Model Konseptual

Sumber: (Sullivan & Kim, 2018)
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2.2.3 Pengaruh Online Trust terhadap Perceived
Usefulness

Konsumen hanya dapat menyelesaikan tugas
mereka sepenuhnya di situs web jika mereka dapat
mempercayai medianya (Gefen et al., 2003).
Dengan demikian, trust memberikan jaminan
subjektif kepada online seller bahwa akan
memenuhi apa yang mereka janjikan. Konsisten
dengan argumen ini, dapat dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

H3: Online Trust berpengaruh positif terhadap
Perceived Usefulness.

2.2.4 Pengaruh Online Trust terhadap
Repurchase Intention

Hubungan antara trust dan repurchase intention
juga bisa didukung oleh argumen timbal balik
(Sirdeshmukh et al., 2002). Saat penjual online
bertindak dengan cara Yyang membangun
kepercayaan konsumen, risiko yang dirasakan yang
terkait dengan situs web cenderung berkurang,
memungkinkan konsumen untuk membuat prediksi
yakin tentang perilaku masa depan penjual.
Konsisten dengan argumen ini, dapat dirumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H4: Online Trust berpengaruh positif terhadap
Repurchase Intention.

2.2.5 Pengaruh Perceived Usefulness terhadap
Repurchase Intention

Situs web belanja dengan kegunaan tinggi dapat
meningkatkan pengalaman membeli dan persepsi
positif mereka tentang situs web (Zhang et al.,
2011). Dari perspektif adopsi teknologi, perceived
usefulness telah terbukti menjadi penentu yang
kuat dari niat penggunaan Orang hanya akan
menggunakan situs web jika mereka yakin bahwa
menggunakan situs web itu akan meningkatkan
kinerja mereka pada situs web.

H5: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap
Repurchase Intention.

2.2.6 Pengaruh Website Reputation terhadap
Perceived Quality

Dalam  konteks  e-commerce,  reputasi
melibatkan persepsi konsumen terhadap citra
publik situs web, inovasi, kualitas produk dan
layanan, dan komitmen terhadap kepuasan
konsumen (Zhang et al., 2011). Konsumen
berulang toko online dapat menggunakan reputasi,
citra, dan kesan umum dari situs web yang
didirikan untuk menilai persepsi produk online
baru dan tidak dikenal yang ditawarkan di situs
web itu.

H6: Website Reputation berpengaruh positif terhadap
Perceived Quality.

2.2.7 Pengaruh Website Reputation Terhadap
Online Trust

Meningkatkan reputasi suatu situs web akan
meningkatkan kepercayaan, kepercayaan karena
reputasi dipersepsikan sebagai karakteristik bahwa
situs web memiliki sifat umum yang positif yaitu
tidak adanya di antara situs web dengan reputasi
yang buruk (McKnight & Chervany, 2001).
Konsisten dengan argumen ini, dapat dirumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H7: Website Reputation berpengaruh positif terhadap
Online Trust.

2.2.8 Pengaruh Website Reputation terhadap
Perceived Value

Dengan sifat pasar online, situs web yang mapan
dan bereputasi lebih mudah diterima oleh
konsumen daripada situs web yang tidak dikenal
(Park & Lee, 2009). Konsumen dapat memperoleh
informasi yang dapat dipercaya dari situs web
terkemuka, dan pada gilirannya, meningkatkan
nilai prediksi produk yang ditawarkan di situs web
tersebut (Sullivan & Kim, 2018). Konsisten dengan
argumen ini, dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:

H8: Website Reputation berpengaruh positif terhadap
Perceived Value.
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2.2.9 Pengaruh Perceived Competitive Price
terhadap Perceived Quality

Menurut Sullivan dan Kim (Sullivan & Kim,
2018), mengingat produk dengan harga lebih tinggi
memberikan isyarat bahwa produk tersebut
memiliki kualitas yang lebih baik daripada produk
dengan harga lebih rendah, dianggap harga
kompetitif (yaitu, persepsi seseorang tentang harga
situs web tertentu lebih rendah daripada harga dari
situs web lain) harus menjadi indikator negatif dari
kualitas yang dirasakan dalam lingkungan e-
commerce. Konsisten dengan argumen ini, dapat
dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H9: Perceived Competitive Price berpengaruh negatif
terhadap Perceived Quality.

2.2.10 Pengaruh Perceived Competitive Price
terhadap Perceived Value

Pembeli online cenderung melihat harga sebagai
komponen biaya yang penting dan
membandingkan harga di antara berbagai alternatif
(Chen & Dubinsky, 2003). konsumen berulang
belanja online sering menganggap harga sebagai
pengorbanan uang. Dalam literatur ini, Konsisten
dengan argumen ini, dapat dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

H10: Perceived Competitive Price berpengaruh positif
terhadap Perceived Value.

2.2.11 Pengaruh Perceived Quality terhadap
Perceived Value

Nilai pasca-pembelian konsumen biasanya
ditentukan oleh trade-off antara apa yang telah
diterima konsumen (misalnya, kualitas) dan apa
yang telah mereka serahkan untuk memperoleh
produk ((Dodds et al., 1991), (Jensen, 2001)).
Konsisten dengan argumen ini, dapat dirumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H11: Perceived Quality berpengaruh positif terhadap
Perceived Value.

2.2.12 Pengaruh Perceived Value terhadap

Online Trust

Menurut (Sullivan & Kim, 2018), maka dapat
dijelaskan bahwa perceived value ini dapat
mengarah pada pembentukan trust yang dirasakan.
Konsisten dengan argumen ini, dapat dirumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H12: Perceived Value berpengaruh positif terhadap
Online Trust.

2.2.13 Pengaruh Perceived Value terhadap
Repurchase Intention

Perceived value konsumen dalam lingkungan
belanja online tidak hanya mencakup lebih banyak
manfaat (misalnya, kualitas dan antarmuka belanja
yang ramah), tetapi juga lebih sedikit pengorbanan
(misalnya, penghematan waktu, harga kompetitif)
(Wu et al., 2014).

H13: Perceived Value berpengaruh positif terhadap
Repurchase Intention.

3. Metode Penelitian

Objek penelitian dalam penelitian ini adalah
evaluasi  produk, kepercayaan dan online
marketplace. Data tersebut diperoleh melalui
penelitian terdahulu yang peneliti replikasi. Data
yang digunakan adalah responden masyarakat,
dengan tujuan dapat mengetahui seberapa besar
pengaruh online marketplace terhadap repurchase
intention.

Sampel dalam penelitian ini adalah responden
yang sudah mengisi kuesioner online yang peneliti
sebar dengan kriteria sudah pernah berbelanja
online pada online marketplace. Pedoman ukuran
sampel tergantung pada jumlah indikator x 5
sampai 10 (Fong & Law, 2013). 40 sampai 100
responden yang merupakan gen X, milenial, dan
gen Z (hanya dari usia 18 tahun sampai 24 tahun)
menggunakan kuesioner yang disebar secara online
dan pernah berbelanja online pada online
marketplace.

Desain penelitian ini adalah penelitian survei
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analitis dengan pendekatan data kuantitatif, karena
dalam penelitian ini menggunakan responden
sebagai sumber data. Survei analitis mempelajari
dua atau lebih variabel dalam upaya menjawab
hasil penelitian ataupun menguji hasil hipotesis
penelitian (Morrisan, 2012).

Jenis data pada penelitian ini adalah data primer.
Data primer yang digunakan adalah hasil survei
dari responden masyarakat Indonesia yang sudah
mengisi kuesioner online yang disebar.

Metode pengumpulan data pada penelitian ini
menggunakan metode pengumpulan data angket,
yaitu data yang dilakukan dengan memberikan
pertanyaan maupun pernyataan kepada responden
berupa kuesioner. Teknik pengambilan data pada
penelitian ini menggunakan teknik purposive
sampling.

Metode yang digunakan peneliti dalam
melakukan pengolahan data pada penelitian ini
yaitu dengan menggunakan metode Partial Least
Square dengan software smartPLS. PLS
merupakan pendekatan alternatif yang bergeser
dari pendekatan SEM yang memiliki basis
covariance menjadi basis varian (Ghozali, 2006).
Peneliti menggunakan metode PLS karena peneliti
merasa dapat menimbulkan konsep yang dapat
dimengerti dan dijelaskan secara keseluruhan.
Terdiri dari prosedur atau langkah-langkah
penelitian, misalnya, dari metode pengambilan
sampel hingga analisis data, dan disajikan secara
singkat dan ringkas.

4. Hasil, Diskusi, dan Implikasi Manajerial
4.1 Hasil dan Diskusi Penelitian

Hasil dan diskusi penelitian adalah sebagai
berikut:

4.1.1 Convergent Validity

Untuk menilai convergent validity suatu
konstruk dapat dilakukan dengan melihat skor

average variance extracted (AVE), masing-masing
harus bernilai diatas 0.5. Terlihat pada tabel 1, nilai
AVE diatas memiliki nilai diatas 0.5. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa konstruk nilai
convergent validity mempunyai nilai yang baik.

4.1.2 Discriminant Validity

Selanjutnya dilakukan penelitian mengenai
discriminant validity untuk melihat Kkolerasi
indikator terhadap konstrak laten dengan
menggunakan uji cross loading. Ketika indikator
berkolerasi lebih tinggi dengan konstrak latennya,
maka dikatakan memiliki discriminant validity
yang baik.

4.1.3 R-Square

Pada penelitian ini terdapat 5 variabel endogen,
dimana variabel online trust memiliki R-Square
sebesar 0.625 yang berarti bahwa sebanyak 62,5%
variasi dari online trust telah terwakili oleh
perceived risk, website reputation, dan perceived
value. Variabel perceived quality memiliki R-
Square sebesar 0.502 yang berarti bahwa sebanyak
50,2% variasi dari perceived quality telah terwakili
oleh variabel perceived competitive price dan
website reputation.

Variabel perceived usefulness memiliki R-
Square sebesar 0.392 yang berarti bahwa sebanyak
39,2% variasi dari perceived usefulness telah
terwakili oleh variabel online trust. Variabel
perceived value memiliki R-Square sebesar 0.639
yang berarti bahwa sebanyak 63,9% variasi dari
perceived value telah terwakili oleh variabel
perceived quality, perceived competitive price, dan
website reputation. Pada variabel repurchase
intention nilai R-Square sebesar 0.648 yang berarti
bahwa variabel perceived usefulness, online trust,
perceived value, dan perceived risk dapat mewakili
64,8% variasi daripada variabel repurchase
intention.
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Tabel 1. Validitas Konstruk

0.816 0.816
0.830 0.830

0.751 0.751 0.656 VALID
0.840 0.840

0.825 0.825

0.852 0.852

0.851 0.851 0.683 VALID
0.775 0.775

0.880 0.913

0577 | 0577(Drop) | 0.812

0.871 0.889 VALID
0.897 0.897

0.880 0.880 0.783

0.878 0.878 VALID
0.888 0.889

0.862 0.863 0.695

0.745 0.743 VALID
0.970 0.970

0.951 0.951 0.827

0.797 0.797 VALID
0.484 0.484(Drop)

0.965 1.000 1.000

0.550 | 0.550(Drop) VALID
0.904 0.904

0.844 0.844 0.752 .
0.852 0.852 VALID

Sumber: Data Olahan Peneliti (2022)

4.2 Pengujian Hipotesis

1)

2)

3)

H1: Perceived Risk terhadap Online Trust
didukung oleh data karena memiliki hasil P-
Value yang signifikan dan besar dari
pengaruh tersebut adalah -0.140 vyang
menunjukan pengaruh negatif.

H2: Perceived Risk terhadap Repurchase
Intention tidak didukung oleh data karena
hasil P-Value yang tidak signifikan.

H3: Online Trust terhadap Perceived
Usefulness didukung oleh data karena
memiliki hasil P-Value yang signifikan dan

4)

5)

bear dari pengaruh tersebut adalah 0.626
yang menunjukan pengaruh positif.

H4: Online Trust terhadap Repurchase
Intention didukung oleh data karena
memiliki hasil P-Value yang signifikan dan
besar dari pengaruh tersebut adalah 0.280
yang menunjukan pengaruh positif.

H5:  Perceived  Usefulness terhadap
Repurchase Intention didukung oleh data
karena memiliki hasil P-Value yang
signifikan dan besar dari pengaruh tersebut
adalah 0.577 yang menunjukan pengaruh
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6)

7)

8)

9)

positif.

H6: Website Reputation terhadap Perceived
Quality didukung oleh data karena memiliki
hasil P-Value yang signifikan dan besar dari
pengaruh tersebut adalah 0.627 yang
menunjukan pengaruh positif.

H7: Website Reputation terhadap Online
Trust didukung oleh data karena memiliki
hasil P-Value yang signifikan dan besar dari
pengaruh tersebut adalah 0.332 yang
menunjukan pengaruh positif.

H8: Website Reputation terhadap Perceived
Value didukung oleh data karena memiliki
hasil P-Value yang signifikan dan besar dari
pengaruh tersebut adalah 0.247 yang
menunjukan pengaruh positif.

H9: Perceived Competitive Price terhadap
Perceived Quality didukung oleh data karena
memiliki hasil P-Value yang signifikan dan
besar dari pengaruh tersebut adalah 0.169
yang menunjukan pengaruh positif.

10) H10: Perceived Competitive Price terhadap

Perceived Value didukung oleh data karena
memiliki hasil P-Value yang signifikan dan
besar dari pengaruh tersebut adalah 0.149
yang menunjukan pengaruh positif.

11) H11: Perceived Quality terhadap Perceived

Value didukung oleh data karena memiliki
hasil P-Value yang signifikan dan besar dari
pengaruh tersebut adalah 0.530 yang
menunjukan pengaruh positif.

12) H12: Perceived Value terhadap Online Trust

didukung oleh data karena memiliki hasil P-
Value yang signifikan dan besar dari
pengaruh tersebut adalah 0.498 yang
menunjukan pengaruh positif.

13) H13: Perceived Value terhadap Repurchase

Intention tidak didukung oleh data karena
memiliki hasil P-Value yang tidak signifikan.

4.3 Implikasi Manajerial

1)

2)

3)

Variabel perceived risk tidak dipengaruhi
oleh wvariabel lain. Peran perceived risk
memiliki besaran hasil negatif dan juga
memiliki hasil P-Value sebesar 0.01 yang
menunjukkan  berpengaruh  signifikan
terhadap online trust, karena risiko yang
dirasakan juga memiliki perceived risk dalam
menjalin kepercayaan saat membeli barang
pada online marketplace Shopee. Apabila
konsumen merasakan risiko saat melakukan
pembelian barang maupun jasa, maka
konsumen tersebut tidak akan percaya pada

produsen maupun online marketplace
Shopee.
Variabel perceived risk tidak dipengaruhi

oleh variabel lain. Peran perceived risk
memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap
repurchase intention karena hasil P-Value
sebesar 0.09 yang menunjukan hasil tersebut
melebihi 0.05 dan hasil tersebut tidak
didukung oleh data sampel maupun software
SmartPLS.

Dalam platform Shopee, hal tersebut dapat
dikurangi dengan menghadirkan Shopee live
dimana konsumen dapat berinteraksi
langsung dengan penjual atau bahkan melihat
produk tersebut secara 360 derajat untuk
memastikan bahwa produk yang ingin dibeli
sesuai dengan yang ingin mereka inginkan
untuk pembelian pertama. Dalam hal
pembelian selanjutnya, risiko yang dirasakan
terkait dengan transaksi online dapat
mengurangi rasa percaya konsumen, dan
konsumen cenderung tidak melakukan
transaksi berulang karena risiko yang mereka
dapatkan dari pembelian sebelumnya,
dikarenakan pengirimannya yang terlalu
memakan waktu dan barang yang dibeli tidak
sesuai ekspetasi konsumen.

Variabel online trust dipengaruhi oleh 3
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4)

5)

variabel, vyaitu variabel perceived risk,
website reputation dan perceived value.
Peran online trust memiliki besaran hasil
positif dan juga memiliki hasil P-Value
sebesar 0.01 yang menunjukan berpengaruh
signifikan terhadap terhadap perceived
usefulness. Karena kepercayaan adalah kunci
penting dalam transaksi online, dimana
transaksi online akan terjadi bila ada
kepercayaan antara penjual dan pembeli.
Selain itu, kepercayaan menjadi salah satu
faktor yang mempengaruhi  perilaku
konsumen dan konsumen akan percaya pada
produk yang dijual oleh produsen

Variabel online trust dipengaruhi oleh 3
variabel, yaitu variabel perceived risk,
website reputation dan perceived value.
Peran online trust memiliki besaran hasil
positif dan juga memiliki hasil P-Value
sebesar 0.00 yang menunjukan berpengaruh
signifikan terhadap terhadap repurchase
intention. Karena kepercayaan dalam
berbelanja online tentu akan membuat
seseorang atau konsumen cenderung sering
menggunakan situs atau platform tersebut
untuk berbelanja secara online dibandingkan
offline. Hal ini dapat dievaluasi dari
pembelian mereka selama ini di marketplace
online di Indonesia.

Variabel perceived usefulness dipengaruhi
oleh variabel online trust. Peran perceived
usefulness memiliki besaran hasil positif dan
juga memiliki hasil P-Value sebesar 0.00
yang menunjukan berpengaruh signifikan
terhadap repurchase intention. Karena
terdapat cukup penjelasan mengingat ketika
konsumen menganggap bahwa produk yang
telah dibeli dan telah dirasakan berguna
untuknya, maka kecenderungan untuk
menggunakan atau membeli kembali akan

tinggi.

6)

7)

8)

9)

Variabel  website reputation  tidak
dipengaruhi oleh variabel lain. Peran website
reputation memiliki besaran hasil positif dan
juga memiliki hasil P-Value sebesar 0.00
yang menunjukan berpengaruh signifikan
terhadap perceived quality. Karena apabila
suatu online marketplace memiliki kualitas
yang bagus dan memberikan pandangan
pertama yang baik pada konsumen,
konsumen juga akan menilai apakah layak
membeli pada online marketplace tersebut
atau tidak, dan apabila memang online
marketplace tersebut memiliki kualitas yang
baik, maka produk maupun jasa yang dijual
pada online marketplace tersebut memiliki
keunggulan

Variabel  website reputation  tidak
dipengaruhi oleh variabel lain. Peran website
reputation memiliki besaran hasil positif dan
juga memiliki hasil P-Value sebesar 0.00
yang menunjukan berpengaruh signifikan
terhadap online trust. Karena adanya reputasi
yang telah dibangun oleh Shopee selama
bertahun tahun dalam mengembangkan
platform mereka tentu akan meningkatkan

kepercayaan konsumen terhadap brand
mereka.
Variabel website reputation tidak

dipengaruhi oleh variabel lain. Peran website
reputation memiliki besaran hasil positif dan
juga memiliki hasil P-Value sebesar 0.00
yang menunjukan berpengaruh signifikan
terhadap perceived value. Karena apabila
semakin baik reputasi yang didapatkan oleh
suatu online marketplace tentu akan
membuat nilai yang dipersepsikan oleh
konsumen semakin positif, hal ini yang akan
secara  tidak  langsung  membangun
kepercayaan di konsumen itu sendiri.

Variabel perceived competitive price tidak
dipengaruhi oleh variabel lain. Peran
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perceived competitive price  memiliki
besaran hasil positif dan juga memiliki hasil
P-Value sebesar 0.02 yang menunjukan
berpengaruh signifikan terhadap perceived
quality. Karena dilingkungan marketplace
offline kita akan mengetahui kualitas dari
produk yang akan kita beli dan hanya
ditawarkan akan kelebihan produk dari
penjualnya. Namun hal ini berbeda ketika
berbelanja  online,  khususnya  ketika
berbelanja di Shopee.

10) Variabel perceived competitive price tidak

dipengaruhi oleh variabel lain. Peran
perceived competitive price memiliki
besaran hasil positif dan juga memiliki hasil
P-Value sebesar 0.02 yang menunjukan
berpengaruh signifikan terhadap perceived
value. Karena adanya faktor psikologis
manusia sebagai konsumen yang akan lebih
mudah terpengaruh dengan adanya harga
promo atau diskon sehingga sangatlah wajar
karena  hampir  semua  e-commerce
melakukan strategi seperti promo kilat atau
flash sale untuk meningkatkan transaksi di
platform mereka dan tidak terlepas Shopee
itu sendiri.

11) Variabel perceived quality dipengaruhi oleh

variabel website reputation dan perceived
competitive price. Peran perceived quality
memiliki besaran hasil positif dan juga
memiliki hasil P-Value sebesar 0.00 yang
menunjukan berpengaruh signifikan terha-
dap perceived value, karena diharapkan
pihak Shopee dapat meningkatkan kualitas
dari produk yang dijual oleh seller di
platform-nya disamping memperhatikan
kualitas platformnya.

Dengan ditingkatkannya kualitas produk
yang dijual maka tentu akan meningkatkan
nilai positif yang dipersepsikan oleh
konsumen ketika menggunakan platform

tersebut.

12) Variabel perceived value dipengaruhi oleh

variabel website reputation dan perceived
quality. Peran perceived value memiliki
besaran hasil positif dan juga memiliki hasil
P-Value sebesar 0.00 yang menunjukan
berpengaruh signifikan terhadap online trust,
karena nilai yang dirasakan juga memiliki
peran  penting dalam  mempengaruhi
kepercayaan selama berbelanja.

Konsumen yang mendapatkan nilai
keuntungan akan mempercayai aplikasi
tertentu dan akan menggunakannya atau
bahkan ketika menggunakannya akan sangat
penuh percaya diri di dalam meng-
gunakannya. Dan bagi konsumen yang sudah
percaya akan aplikasi tersebut akan
cenderung mencoba beberapa fitur yang
ditawarkan sehingga akan menganggap
bahwa aplikasi tersebut lebih bernilai
dibandingkan aplikasi lainnya

13) Variabel perceived value dipengaruhi oleh 2

variabel yaitu variabel website reputation
dan perceived quality. Peran perceived value
memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap
repurchase intention karena hasil P-Value
sebesar 0.77 yang menunjukan hasil tersebut
melebihi 0.05 dan hasil tersebut tidak
didukung oleh data sampel maupun software
SmartPLS. Karena hal ini tidak terlepas dari
adanya beberapa penawaran yang sejenis dari
platform selain Shopee yang memiliki promo
sejenis seperti gratis ongkir dengan minimum
pembelian, diskon dengan pembelian grosir
atau banyak, dan fasilitas pembayaran
tagihan yang ditawarkan juga cukup serupa.
Hal ini membuat switching cost atau value
dari konsumen menjadi sangat rendah dan
tidak memiliki  kecenderungan  untuk
menggunakan platform tertentu dalam
jangka waktu yang lama.
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5. Kesimpulan dan Saran
5.1 Kesimpulan

Adapun beberapa kesimpulan yang dapat
diambil dari penelitian ini ialah sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dari
13 hipotesis yang ada, terdapat 2 hipotesis
yang tidak dapat diterima yaitu peran
Perceived Risk terhadap Repurchase
Intention dan Perceived Value terhadap
Repurchase Intention.

2. Perceived Risk secara negatif berpengaruh
signifikan terhadap Online Trust.

3. Online Trust secara positif berpengaruh
signifikan terhadap Perceived Usefulness.

4. Online Trust secara positif berpengaruh
signifikan terhadap Repurchase Intention.

5. Perceived Usefulness secara positif
berpengaruh signifikan terhadap
Repurchase Intention.

6. Website  Reputation secara  positif
berpengaruh signifikan terhadap Perceived
Quality.

7. Website  Reputation secara  positif
berpengaruh signifikan terhadap Online
Trust.

8. Website  Reputation secara  positif

berpengaruh signifikan terhadap Perceived
Value.

9. Perceived Competitive Price secara positif
berpengaruh signifikan terhadap Perceived

Quality.
10. Perceived Competitive Price secara positif

berpengaruh signifikan terhadap Perceived
Value.

11. Perceived  Quality  secara  positif
berpengaruh signifikan terhadap Perceived
Value.

12. Perceived Value secara positif berpengaruh
signifikan terhadap Online Trust.

5.2 Saran

Saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil
penelitian yang dilakukan untuk penelitian
selanjutnya antara lain:

1. Penelitian ini dilakukan hanya dengan
meneliti satu objek e-commerce online
marketplace Shopee saja, disarankan
penelitian selanjutnya agar dapat meneliti
beberapa e-commerce online marketplace,
sehingga dapat memperoleh data yang lebih
luas.

2. Penelitian ini hanya menggunakan sampel
responden  yang sudah  melakukan
pembelian  sebelumnya pada online
marketplace Shopee dan yang berniat
melakukan pembelian pada Shopee lagi.
Akan lebih menarik jika menggunakan
sampel responden yang belum pernah
melakukan  pembelian pada Shopee
maupun pada online marketplace lainnya.

3. Penelitian selanjutnya dapat pula meneliti
mengenai  Perceived  Risk  dengan
Repurchase Intention, Perceived Value
dengan Repurchase Intention dikonteks
online marketplace yang berbeda.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Pada penelitian ini, peneliti berfokus pada hasil
yang ingin peneliti capai. Oleh karena itu peneliti
memberikan batasan masalah pada penelitian ini
yang membahas tentang variabel perceived risk,
online trust, perceived usefulness, website
reputation, perceived value, perceived quality,
perceived competitive price, dan repurchase
intention.
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