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Model Persepsi Perilaku Etis Online Retail Terhadap Niat
Pembelian Online Dengan Risiko
Dan Kepercayaan Sebagai Pemediasi

Yuniarti Fihartin
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Lampung
yuniarti.fihartini@feb.unila.ac.id

ABSTRAK

Lingkungan belanja online dan offline menyajikan pengalaman belanja yang
berbeda. Pada belanja online, konsumen berinteraksi dengan peritel di ruang maya
fanpa adanya tatap muka, konsumen pun tidak dapat melihat dan memeriksa
produk yang dibelinya secara fisik seperti yang terjadi pada belanja offline. Belanja
online menimbulkan unsur ketidakpastian akan kualitas dan kinerja produk yang
dibeli, layanan purna jual, keamanan e-transaction, privasi informasi pribadi, serta
kredibilitas retail online. Hal tersebut memungkinkan terjadinya pelanggaran etika
oleh retail online, adanya risiko pembelian yang dirasaka~ konsumen, dan unsur
ketidak percayaan konsumen pada retail online yang berasal dari perbedaan antara
ekspektasi dan realisasi yang dirasakan konsumen dan berdampak pada niat
pembelian online-nya

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh persepsi perilaku etis
online retail terhadap niat pembelian online konsumen melalui kepercayaan
konsumen pada situs online dan risiko yang dirasakan konsumen yang
memediasinya. Penelitian dilakukan secara survey dengan metode non-probability
sampling dan teknik purposive sampling, terhadap 270 responden konsumen online
di Bandar Lampung.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi perilaku etis online retail
perpengaruh secara tidak langsung terhadap niat pembelian onl/ine konsumen,
yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen pada situs online retail dan risiko yang
dirasakan konsumen. Jika konsumen merasa situs online retail beretika, maka
dapat menurunkan tingkat risiko belanja online yang dirasakan konsumen serta
meningkatkan kepercayaan konsumen pada situs online retail yang berdampak
pada semakin kuatnya niat konsumen untuk melakukan pembelian online

Kata Kunci : Persepsi Perilaku Etis, Risiko Online, Kepercayaan Konsumen, Niat
Pembelian Online
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ABSTRAK

Lingkungan belanja online dan offline menyajikan pengalaman belanja yang berbeda. Pada belanja
online, konsumen berinteraksi dengan peritel di ruang maya tanpa adanya tatap muka, konsumen pun
tidak dapat melihat dan memeriksa produk yang dibelinya secara fisik seperti yang terjadi pada belanja
offline. Belanja online menimbulkan unsur ketidakpastian akan kualitas dan kinerja produk yang dibeli,
layanan purna jual, keamanan e-transaction, privasi informasi pribadi, serta kredibilitas retail online.
Hal tersebut memungkinkan terjadinya pelanggaran etika oleh retail online, adanya risiko pembelian
yang dirasakan konsumen, dan unsur ketidakpercayaan konsumen pada retail online yang berasal dari
perbedaan antara ekspektasi dan realisasi yang dirasakan konsumen serta berdampak pada niat
pembelian onlinenya.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh persepsi perilaku etis online retail terhadap niat
pembelian online konsumen melalui kepercayaan konsumen pada situs online dan risiko yang dirasakan
konsumen yang memediasinya. Penelitian dilakukan secara survey dengan metode non-probability
sampling dan teknik purposive sampling, terhadap 270 responden konsumen online di Bandar
Lampung.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi perilaku etis online retail berpengaruh secara tidak
langsung terhadap niat pembelian online konsumen, yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen pada
situs online retail dan risiko yang dirasakan konsumen. Jika konsumen merasa situs online retail
beretika, maka dapat menurunkan tingkat risiko belanja online yang dirasakan konsumen serta
meningkatkan kepercayaan konsumen pada situs online retail yang berdampak pada semakin kuatnya
niat konsumen untuk melakukan pembelian online

Kata Kunci : Persepsi Perilaku Etis, Risiko Online, Kepercayaan Konsumen, Niat Pembelian Online

LATAR BELAKANG

Internet hadir menawarkan kepraktisan dalam
berbagai bidang, dan penetrasi pengguna
internet di  Indonesia  setiap  tahunnya
mengalami peningkatan, hal ini didukung oleh
rendahnya biaya akses internet yang semakin
terjangkau, menjadikan internet sebagai media
berinteraksi dalam berbagai hal, dan menjadi
kebutuhan sehari-hari masyarakat saat ini.

Selain itu juga internet telah menciptakan suatu
sistem baru dalam berbisnis yang disebut
Electronic Commerce (E-Commerce) yang
memungkinkan terjadinya proses transaksi,
pertukaran barang, dan pertukaran informasi
secara elektronik baik bisnis ke bisnis, bisnis ke

konsumen, maupun antar konsumen melalui
media komputer dan internet sebagai
perantaranya (Laudon & Laudon, 1998).
Hadirnya e-commerce mengakibatkan
terjadinya perubahan perilaku konsumen,
dimana perilaku yang dulu berbelanja secara
konvensional, mencari produk yang diinginkan
dengan mendatangi secara langsung ke toko-
toko dan melakukan pembelian melalui
transaksi tatap muka, kini berubah menjadi
berbelanja secara online hanya melalui
perangkat elektronik yang terhubung dengan
media internet.

Namun kenyataannya belanja online dilakukan
tanpa adanya tatap muka langsung antara
penjual dan pembeli, membuat risiko terjadinya



masalah dalam proses belanja online semakin
besar yang menimbulkan kekhawatiran bagi
konsumen untuk melakukan belanja Online.
Temuan Citera et al. (2005) mengungkapkan
bahwa pelanggaran etika lebih memungkinkan
terjadi dalam transaksi elektronik secara online
dibandingkan dengan transaksi tatap muka,
dimana perilaku etis online retail terbatas pada
kemampuannya untuk menanamkan
kepercayaan yang tinggi pada konsumen
melalui komunikasi persuasifnya (Grewal et al.,
2004).

Persepsi konsumen terhadap etika online retail
mengacu pada integritas dan tanggung jawab
perusahaan situs online untuk melindungi
keamanan  konsumen, dapat menjaga
kerahasiaan informasi, berlaku adil, dan jujur,
serta melindungi kepentingan konsumennya
(Roman, 2007) yang diukur melalui empat
dimensi (Roman, 2007), yakni security,
privacy, non-deception dan Sfulfillment/
reliability.  Etika online retail akan
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap
risiko belanja online dan kepercayaan
konsumen terhadap online retail yang pada
akhirnya akan berpengaruh terhadap niat
pembelian online konsumen.

Pembeli online perlu untuk bertukar informasi
pribadi yang lebih detil ketika menyelesaikan
transaksi pembeliannya dibandingkan dengan
transaksi konvensional (Belanger et al., 2002).
pertukaran informasi tersebut melibatkan
beberapa risiko dan ketidakpastian kepada
konsumen (Anderson dan Srinivasan, 2003)
yang dapat berpengaruh negatif terhadap
kepercayaan konsumen pada situs online. Jika
konsumen merasa situs retail online beretika,
maka dapat mengurangi jumlah risiko yang
dirasakan  konsumen dan  memperkuat
kepercayaan dari konsumen terhadap situs
online retail serta meningkatkan niatnya untuk
melakukan pembelian online.

Penelitian pengungkapan bahwa perlindungan
privasi atas informasi konsumen yang diposting
di situs web dapat mengurangi persepsi
konsumen terhadap risiko privasi yang
dirasakan  kosumen, dan  menghasilkan
pengalaman  positif  konsumen  terhadap
perusahaan retail online, dan meningkatkan
persepsi konsumen bahwa perusahaan retail
online dapat dipercaya (Culnan dan Armstrong,
1999) yang akhirnya akan mempengaruhi niat

konsumen untuk melakukan pembelian secara
online.

Risiko yang dirasakan konsumen menjadi
hambatan penting bagi konsumen online yang
sedang mempertimbangkan tindakannya untuk
melakukan pembelian secara online. Persepsi
risiko  didefinisikan  sebagai  keyakinan
konsumen mengenai potensi negatif yang
ditimbulkan dari ketidakpastian transaksi
online.

Menurut Javadi et al. (2012), terdapat beberapa
faktor persepsi risiko yang timbul dalam
kegiatan  belanja  online yang akan
mempengaruhi sikap konsumen dan perilaku
konsumen dalam melakukan belaja online,
faktor-faktor tersebut antara lain faktor risiko
keuangan (financial risk), risiko produk
(product risk), risiko kenyamanan
(convenience risk), risiko pengiriman (non-
delivery risk), kebijakan pengembalian (return
policy), serta infrastuktur dan pelayanan
(service and infrastructure).

Penelitian yang dilakukan Zang et al. (2012)
menyimpulkan bahwa terdapat delapan dimensi
persepsi risiko yang dapat mempengaruhi
prilaku pembelian konsumen yaitu risiko sosial
(social risk), risiko ekonomi (economic risk),
risiko pribadi (privacy risk), risiko waktu (time
risk), risiko kualitas (quality risk), risiko
kesehatan (health risk), risiko pengiriman
(delivery risk), risiko pura jual (after-sale
service).

Selanjutnya Masoud (2013), dalam
penelitiannya mengenai efek dari persepsi
risiko terhadap belanja online di Jordania, yang
merangkum dimensi variabel dari penelitian
yang dilakukan oleh Javadi et al. (2012) dan
Zang et al. (2012), mengemukakan bahwa
terdapat enam dimensi variabel risiko yang
mempengaruhi belanja online antara lain, risiko
keuangan (financial risk), risiko produk
(product risk), risiko waktu (time risk), risiko
pengiriman (delivery risk), risiko sosial (social
risk), dan keamanan informasi (information
security).

Kepercayaan konsumen berkaitan dengan
keyakinan konsumen bahwa haknya akan
terpenuhi (Swan et al., 1999), dengan kata lain,
konsumen percaya dan merasa bahwa retail
online bisa diandalkan untuk berperilaku
sedemikian rupa sehingga kepentingan
konsumen akan dilayani dengan baik (Crosby
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et al., 1990). Kepercayaan didasarkan pada
harapan konsumen bahwa perusahaan retail
online akan berperilaku dapat dipercaya dan
menahan diri dari perilaku oportunistik
(Grabner - Kraeuter, 2002).

Secara  perspektif  teoritis, kepercayaan
konsumen dikembangkan ketika konsumen
mengamati retail online dapat bertindak jujur,
adil, bertanggung jawab dan bijaksana (Rotter,
1971). Roman (2003) menemukan bahwa pada
konteks retail konvensional persepsi konsumen
mengenai  praktek etis penjual  dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
perusahaan penjual, dan pada konteks online
retail persepsi konsumen mengenai tindakan
etis terutama yang menyangkut keamanan
(security) dan privasi (privacy) transaksi
memiliki pengaruh positif  terhadap
kepercayaan konsumen terhadap perusahaan
penjual (Bart et al., 2005). Roman (2006) dalam
penelitiannya mengemukakan bahwa etika
online retail memiliki pengaruh positip
terhadap kepercayaan konsumen pada online
retail yang pada akhirnya akan berpengaruh
terhadap perilaku konsumen dalam melakukan
pembelian online.

KERANGKA TEORITIS DAN HIPOTESIS

Persepsi Konsumen Pada Perilaku Etis
Online Retail

Penelitian mengenai pengukuran persepsi
konsumen terhadap etika perilaku di online
retail (CPEOR-Customer Perception
Regarding Ethics of Online Retail)
dikembangkan oleh Roman (2007), dimana
etika online retail diukur berdasarkan empat
dimensi:  keamanan  (security),  privasi
(privacy), tanpa penipuan (non-deception), dan
pemenuhan (fulfillment).

1. Keamanan (Security)
Keamanan sebagai faktor yang paling
penting dari etika pada konteks online
(Belanger et al, 2002; Chen dan Sherqgill,
2005; Flavianus dan Guinaliu, 2006) yang
mengacu pada persepsi konsumen tentang
keamanan transaksi online serta
perlindungan informasi keuangan dari akses
yang tidak sah (Roman, 2007). Keamanan
finansial merupakan kekhawatiran tentang
pemberian informasi  keuangan, dan
keamanan non financial yang berkaitan

dengan pengungkapan informasi pribadi
(Janda et al., 2002).

2. Privasi (Privacy)

Konsumen berbagi data pribadi dan
keuangan dengan online retail pada hampir
semua interaksi dan  mengharapkan
perlakukan bersifat rahasia terhadap
informasi yang diberikan. Privasi pada
online retail didefinisikan sebagai persepsi
konsumen tentang perlindungan identifikasi
informasi individual di internet (Bart et al.,
2005) dan kesediaan konsumen untuk
berbagi informasi melalui internet (Belanger
et al., 2002).

3. Tanpa penipuan (Non-Deception)
Konsumen percaya bahwa penjual tidak
menggunakan  praktik penipuan atau
manipulatif ~ dengan  maksud  untuk
membujuk  konsumen agar membeli
penawaran dari online retail. Praktik
penipuan terjadi ketika online retail
menciptakan kesan atau kepercayaan di
kalangan konsumen yang berbeda dari apa
yang diharapkan oleh konsumen dengan
pengetahuan yang wajar, dan kesan atau
keyakinan secara harfiah palsu atau
mungkin menyesatkan.

4. Pemenuhan (fulfillment)

Pemenuhan mengacu pada ketepatan waktu
dan pengiriman yang akurat dari pembelian
online, representasi produk yang akurat
pada situs online retail, dan berfungsinya
secara teknis dari situs online retail (Wolfin
barger dan Gilly, 2003; Zeithaml et al,
2002).

Persepsi Risiko Belanja Online

Persepsi risiko (perceive risk) didefinisikan
sebagai potensi kerugian dalam mengejar hasil
yang diinginkan ketika terlibat dalam belanja
online; adalah kombinasi dari ketidakpastian
dengan kemungkinan hasil yang serius (Ko et
al., 2004).

Persepsi  risiko  mengurangi  kesediaan
konsumen untuk membeli barang melalui
internet. Persepsi yang lebih besar dari risiko
pada tindakan konsumen akan mencegah niat
pembelian mereka. Persepsi risiko di e-
commerce memiliki efek negatif pada perilaku
belanja di Internet, sikap terhadap perilaku
penggunaan dan niat untuk mengadopsi e-
commerce (Zhang et al., 2012).



Studi sebelumnya mengemukakan bahwa
terdapat beberapa risiko yang mempengaruhi
keputusan  pembelian:  risiko  keuangan
(financial risk), risiko produk (product risk),
risiko kenyamanan (convinience risk), risiko
kesehatan (health risk), risiko kualitas (quality
risk), risiko waktu (time risk), risiko
pengiriman (delivery risk), purna jual risiko
(after-sale risk), Kkinerja (performance),
psikologis (psychological), sosial (social), dan
risiko privasi (private risk), desain situs dan
karakteristik, serta kepercayaan terhadap situs
web mempengaruhi perilaku konsumen pada
pembelian online secara signifikan (Martin dan
amarero, 2009; Tasi dan Yeh, 2010; Almousa,
2011;. Javadi et al, 2012; Zhang et al. 2012).
Pada penelitian tersebut terdapat enam variabel
risiko yang dianggap penting, antara lain:

1. Risiko Keuangan (Financial Risk)

Risiko keuangan adalah persepsi bahwa
sejumlah uang tertentu bisa hilang atau
diperlukan untuk mendapatkan suatu
produk melalui online dan termasuk rasa
ketidakamanan  konsumen  mengenai
penggunaan kartu kredit secara online,
sebagai suatu hambatan besar bagi
pembelian online (Maignan & Lukas,
1997).

2. Risiko Produk (Product Risk)

Retail online membuat konsumen sulit
memeriksa barang yang akan dibeli secara
fisik, konsumen hanya mengandalkan
informasi yang terbatas dan gambar yang
ditampilkan pada layar komputer. Risiko
produk adalah persepsi bahwa produk
yang dibeli mungkin gagal berfungsi
seperti yang diharapkan (Kim et al., 2008),
sebagian besar disebabkan
ketidakmampuan pembeli untuk
mengevaluasi secara akurat kualitas
produk yang dibeli secara online
(Bhatnagar et al., 2000).

3. Risiko Waktu (Time Risk)
Risiko Waktu adalah persepsi bahwa
waktu, kenyamanan, atau usaha mungkin
akan sia-sia ketika produk yang dibeli
mengalami perbaikan atau penggantian
(Hanjun et al, 2004), meliputi
ketidaknyamanan yang terjadi selama
transaksi online, sering dihasilkan dari
kesulitan navigasi dan keterlambatan atau
jeda waktu dalam proses pemesanan

produk, atau penundaan penerimaan
produk (Forsythe et al., 2006).

4. Risiko Pengiriman (Delivery Risk)
Potensi  kerugian pengiriman terkait
dengan barang-barang yang hilang, barang
rusak, dan dikirim ke tempat yang salah
setelah berbelanja (Dan et al., 2007).
Konsumen kawatir bahwa pengiriman
akan tertunda tidak tepat waktu karena
berbagai keadaan, atau konsumen kawatir
bahwa barang dapat rusak saat ditangani
dan diangkut, atau tidak ada kemasan yang
tepat selama transportasi (Claudia, 2012).

5. Risiko Sosial (Social Risk)

Risiko sosial mengacu pada persepsi
bahwa produk vyang dibeli dapat
mengakibatkan  ketidaksetujuan  dari
keluarga atau teman-teman (Li dan Zhang,
2002) yang berpotensi kehilangan status
dalam  kelompok sosial konsumen.
Konsumen mencoba untuk mendapatkan
saran atau persetujuan dari orang lain
dalam kelompok sosial mereka dalam
rangka untuk mengurangi risiko sosial.

6. Keamanan Informasi
Security)
Ketidakpastian keamanan informasi dan
privasi yang terkait dengan bagaimana
toko online menangani informasi pribadi
konsumen (Youn, 2009). Konsumen
menghindari situs yang membutuhkan
data  pribadi  untuk  pendaftaran,
menyebabkan beberapa  konsumen
memberikan informasi palsu (Kayworth
dan Whitten, 2010).

(Information

Kepercayaan Konsumen Terhadap Situs
Online

Siau dan Shen (2003) menjelaskan tiga
karakteristik atas kepercayaan. Pertama,
terdapat dua pihak yang terlibat trustor dan
trustee, kedua pihak bergantung satu sama lain
untuk saling diuntungkan. Kedua, adanya
ketidakpastian dan risiko karena terdapat
beberapa kemungkinan trustee tidak bertindak
seperti yang diharapkan. Ketiga, trustor percaya
dengan kejujuran trustee dan trustee tidak akan
mengkhianati  trustor  tersebut;  trustor
berkeyakinan trustee dapat dipercaya.

Penelitian mengenai kepercayaan konsumen
mengemukakan bahwa kebijakan keamanan
terhadap privasi pelanggan (customer privacy)



dan sistem jaminan (assurance systems)
berhubungan positif dengan kepercayaan
konsumen pada online retail (Lauer dan Deng,
2007; Teo dan Liu, 2007). Penelitian juga
menunjukkan privasi dan keamanan sebagai
faktor penentu kepercayaan dalam sebuah situs
web (Yang et al, 2009; Holsapple dan Wu,
2008). Kepercayaan terhadap situs online retail
meliputi hal berikut:

1. Privasi (Privacy)

Kepercayaan dan kesediaan konsumen
untuk berbagi informasi pribadi dan
informasi keuangan melalui kepada situs
online yang memungkinkan  untuk
melakukan pembelian. Masalah privasi
yang sering terjadi di internet meliputi
'spam’,  pelacakan  penggunaan  dan
pengumpulan data, penyebaran informasi
kepada pihak ketiga.

2. Keamanan (Security)

Kepercayaan konsumen terhadap upaya
yang dilakukan situs online dalam
melindungi konsumennya terhadap
ancaman Yyang dilakukan baik melalui
jaringan (network) atau serangan data
transaksi (data transaction attacks), atau
pemalsuan melalui akses yang tidak sah
(unauthorized access yang tercermin dalam
teknologi yang digunakan untuk melindungi
keamanan data-data konsumen yang
dilakukan dengan teknologi seperti enkripsi
dan otentikasi. Semakin baiknya teknologi
keamanan maka semakin kecil pula
kerugian yang ditimbulkan saat bertransaksi
melalui memdia internet.

Niat pembelian Online

Niat beli didefinisikan sebagai rencana awal
untuk membeli barang atau jasa tertentu di
masa mendatang. Niat beli dapat menentukan
kemungkinan tindakan konsumen yang
mengarah ke pembelian aktual, dan melalui
identifikasi  intensitas niat beli, ada
kemungkinan yang tinggi untuk membeli
produk tertentu ketika niat pembelian lebih kuat
(Ibrahim. 2013). Namun niat pembelian ini
mungkin tidak  selalu menyebabkan
implementasi, karena dipengaruhi oleh faktor
kemampuan untuk mewujudkannya.

Niat beli merupakan hasil dari perilaku
konsumen yang terkait langsung retail. Dimana
pada konteks online, niat pembelian mengacu
pada kekuatan kesediaan konsumen untuk

melakukan perilaku pembelian tertentu melalui
internet (Salisbury et al., 2001).

Pengembangan Hipotesis

Praktek pengumpulan sejumlah informasi
pribadi konsumen saat melakukan transaksi
belanja online akan menimbulkan
ketidakpastian  bagi  konsumen terhadap
penangan dan keamanan informasi tersebut
oleh online retail (Bart et al., 2005), demikian
juga dengan pemenuhan pelayanan yang
diberikan saat proses pembelian berlangsung
yang menimbulkan ketidak nyamanan maupun
ketepatan dalam pemenuhan janji yang rentan
akan terjadinya penipuan. Perilaku etis online
retail ini akan mempengaruhi niat pembelian
online konsumen.

H1 Persepsi perilaku etis online retail
berpengaruh terhadap niat pembelian
online konsumen

Belanja secara online diasosiasikan lebih
berisiko  dibandingkan  belanja  secara
konvensional, dimana risiko yang ada pada
belanja online tidak didapati pada belanja
konvensional, seperti ketidakmampuan
konsumen untuk menilai kualitas produk secara
maya, kurangnya kontak pribadi dengan
penjual, biaya pembelajaran, kecemasan dan
stres atas ketidakpastian, tidak adanya interaksi
dan kontak sosial dengan orang lain, dan
keamanan pembayaran dan pribadi (Salo dan
Karjaluoto, 2007; Zhou et al, 2008). Jika retail
online memiliki integritas yang baik dan
bertanggung jawab dalam  melindungi
keamanan  konsumen, dapat menjaga
kerahasiaan, berlaku adil, dan jujur, serta
melindungi kepentingan konsumennya, maka
akan menurunkan tingkat risiko yang dirasakan
konsumen tersebut (Roman, 2003).

H2 Persepsi perilaku etis online retail
berpengaruh dalam menurunkan
persepsi  risiko  yang dirasakan
konsumen

Persepsi konsumen pada perilaku etis online
retail secara umum mengacu kepada integritas
dan tanggung jawab perusahaan yang berada di
balik retail online dalam menangani keamanan,
kerahasiaan, keadilan, dan kejujuran yang pada
akhirnya akan melindungi konsumen (Roman,
2007). Konsumen menganggap standar etika
untuk melindungi konsumen yang diterapkan
oleh perusahaan online retail dan pelanggaran
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kontrak bisa membahayakan konsumen. Jika
online retail dapat bertindak etis sesuai dengan
yang semestinya maka akan menguatkan
kepercayaan konsumen terhadap situs online
retail.

H3 Persepsi perilaku etis online retail
berpengaruh terhadap kepercayaan
konsumen pada situs online retail

Persepsi risiko yang dirasakan konsumen
mempengaruhi niat pembelian onlinenya,
secara umum konsumen enggan melakukan
pembelian online ketika dihadapkan dengan
sujumlah risiko yang akan diterima. Pada
konteks pembelian secara konvensional
konsumen datang langsung ke toko, dapat
menyentuh, mencoba, dan merasa langsung
produk yang akan dibeli, dengan demikian
konsumen dapat langsung menghindari
sejumlah risiko yang akan diterima. Sebaliknya
pada konteks pembelian online konsumen
harus melengkapi beberapa informasi pribadi
(nama, alamat, nomor telepon, nomor Kkartu
kredit) untuk  menyelesaikan  transaksi
(Belanger et al., 2002) dan akhirnya konsumen
juga harus menunggu sampai produk yang telah
dibeli dikirimkan dan diterima konsumen
sesuai alamat yang diberikan. Dengan demikian
konsumen dihadapkan pada sejumlah risiko
yang kemudian akan mempengaruhi niat
pembeliannya.

H4 Persepsi  Risiko yang dirasakan
konsumen berpengaruh dalam
menurunkan niat pembelian online
konsumen

Pada konteks online retail, konsumen
bersedia terlibat dengan retail online untuk
belanja  bahkan bersedia  menerima
kemungkinan risiko yang ditimbulkannya
karena konsumen percaya bahwa retail
online akan melakukan tindakan sesuai
dengan yang diharapkannya,
menghantarkan produk maupun jasa sesuai
dengan dengan yang dijanjikan (Lim et al.,
2006). Schlosser et al. (2006) menemukan
bahwa kepercayaan konsumen terhadap
kemampuan dan integritas perusahaan retail
mempengaruhi niat pembelian konsumen.

H5 Kepercayaan konsumen pada situs
online retail berpengaruh terhadap niat
pembelian online konsumen

Kepercayaan pada situs web mendapat
perhatian  pada  konteks  perdagangan
elektronik, dimana kepercayaan berperan
dalam hubungan antara perilaku etis yang
dirasakan konsumen dari online retail (privasi
dan keamanan) dan perilaku konsumen dalam
pengambilan keputusan, seperti melakukan
pembelian dan mengunjungi kembali.

H6 Kepercayaan konsumen pada situs
online retail memediasi pengaruh
persepsi perilaku etis online retail
terhadap niat pembelian  online
konsumen

Persepsi konsumen atas perilaku etis online
retail  memungkinkan  konsumen  untuk
mengatasi persepsi risiko dan ketidakpastian.
Hal tersebut sangat mempengaruhi perilaku
konsumen untuk melakukan pembelian pada
situs online (McKnight et al., 2002).

H7 Risiko yang dirasakan konsumen
memediasi pengaruh persepsi perilaku
etis online retail terhadap niat
pembelian online konsumen

OL_RISKS

OR_ETHICS = PURCH_INTS

TRUST_OR

Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini bersifat deskriptif dan verifikatif
untuk memperoleh gambaran lebih mendalam
mengenai pengaruh persepsi perilaku etis
online retail terhadap niat konsumen dalam
belanja online yang dimediasi oleh kepercayaan
pada situs online retail dan risiko yang
dirasakan konsumen. Dimana variabel pada
penelitian ini terdiri atas persepsi perilaku etis
online retail (X), Persepsi risiko belanja online
(Y1), kepercayaan pada situs online retail (Y2),
dan niat pembelian online (Z).

Rancangan yang digunakan dalam penelitian
adalah survey. Menggunakan data primer, yang
diperoleh secara langsung dari responden
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melalui  penyebaran  kuesioner  dengan
pernyataan tertutup menggunakan skala Likert
dimulai dari sangat tidak setuju (1), tidak setuju
(2), netral (3), setuju (4), dan sangat setuju (5).

Indikator penelitian ini terdiri atas 13
pernyataan untuk variabel persepsi perilaku etis
online retail yang merepresentasikan keamanan
(security), privasi (privacy), tanpa penipuan
(non-deception), dan pemenuhan (fulfillment)
yang diadopsi dari Belanger, et al. (2002),
Roman (2007), Roman & Cuestas (2008), dan
Limbu, et al. (2012). 23 pertanyaan untuk
variabel risiko yang dirasakan konsumen yang
merepresen- tasikan risiko Keuangan (financial
risk), risiko produk (product risk), risiko waktu
(time risk), risiko pengiriman (delivery risk),
risiko sosial (social risk) dan risiko keamanan
informasi (information security) diadopsi dari
Martin dan amarero (2009), Tasi dan Yeh
(2010), Almousa (2011), Javadi et al (2012),
Zhang et al (2012). 6 pernyataan untuk variabel
kepercayaan pada situs online retail yang
merepresentasikan kepercayaan atas privasi
(privacy) dan kepercayaan atas keamanan
(Security), diadopsi dari Yang et al (2009);
Holsapple dan Wu (2008), serta 7 pernyataan
untuk variabel niat pembelian online, yang
merepresentasikan ~ keinginan ~ konsumen
melakukan pembelian dimasa dating, diadopsi
dari Yoo and Donthu (2001) dan Heijeden
(2003).

Populasi pada penelitian ini adalah para
konsumen di Bandar Lampung, dengan ukuran
sampel sebanyak 270 responden yang diambil
menggunakan metode non probability sam-
pling dan teknik purposive sampling.

Analisis data dilakukan dengan regresi linear,
dan untuk menguji pengaruh tidak langsung
dengan prosedur yang dilakukan melalui
tahapan: (1) membangun hubungan yang
signifikan di antara masing-masing variabel,
(2) mengestimasi model dengan pengaruh
langsung, lalu mengestimasi model kedua
dengan menambahkan variabel pemediasi, jika
hubungan variabel independen pada dependen
tetap signifikan dan tidak berubah sekalipun
variabel pemediasi dimasukkan dalam model,
maka mediasi tidak didukung, jika hubungan
variabel independen pada dependen berkurang
tapi tetap signifikan ketika variable pemediasi
dimasukkan, maka partial mediation didukung,
namun jika hubungan variabel independen pada
dependen secara statistik tidak signifikan

setelah variabel pemediasi dimasukkan, maka
full mediation didukung (Hair et al., 2010).

HASIL
Karakteristik Demografi

Karakteristik responden, dapat dijelaskan
sebagai berikut: berdasarkan jenis kelamin,
didominasi oleh perempuan sebanyak 57,6%,
sedangkan sisanya adalah laki-laki sebanyak
42,4%. Usia dapat dinyatakan bahwa responden
yang berusia 17 - 25 tahun adalah paling
banyak yakni 60,8%) dibandingkan dengan
responden yang berusia 26 — 35 tahun yakni
sebanyak 26,4%, usia 36 — 45 sebanyak 10%,
dan usia diatas 45 tahun sebanyak 2,8%.

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan,
didominasi oleh mahasisawa sebanyak 52%
disamping karyawan (PNS/BUMN) sebanyak
18%, karyawan swasta sebanyak 14,8%,
wiraswasta sebanyak 8,8%, ibu rumah tangga
sebanyak 4,8%, profesi lainnya sebanyak 1,6%.

Karakteristik responden berdasarkan
pengeluaran per bulan, didominasi oleh
responden dengan pengeluaran <
Rp.2.500.000,- sebanyak 47,2%, disamping
pengeluaran Rp.2.500.000,- s.d. Rp.5.000.000,-
sebanyak 32,8%, pengeluaran Rp.5.000.001,-
s.d. Rp.7.500.000,- sebanyak 12,8%,
pengeluaran Rp.7.500.001,- s.d.
Rp.10.000.000,- sebanyak 3,6%, pengeluaran
> Rp.10.000.000,- sebanyak 3,6%

Karakteristik responden berdasarkan intensitas
belanja online selama enam bulan terakhir,
didominasi oleh responden dengan intensitas
belanja online < 3 kali sebanyak 28,4%, disam-
ping responden dengan intensitas belanja 3 - 5
kali sebanyak 43,6%, 6 — 10 kali sebanyak
19,2%, dan > 10 sebanyak 8,8%.

Produk yang sering dibeli secara online adalah
pakaian sebanyak 27,2%, disamping tas
sebanyak 13,6%, sepatu sebanyak 21,6%, tiket
sebanyak 4,0%, aksesoris sebanyak 7,6%,
gadget sebanyak 10,4%, elektronik sebanyak
8,0%, kosmetik sebanyak 6,4%, dan buku
sebanyak 1,2%

Uji Hipotesis

Pengaruh persepsi perilaku etis online retail
terhadap niat pembelian online konsumen,
dapat dilihat pada table 1 berikut.



Tabel 1.
Koefisien Persepsi Perilaku Etis Online Retail
Terhadap Niat Pembelian Online Konsumen

Variable | Variabel [Koefisien| Nilai Si Ketera
Terikat Bebas Beta t g ngan

Purchase | Online 0,473 | 8,797 (0,000 | Signifi
Intention | Retail kan
2 Ethics (X)

Nilai R? | 0,224

Berdasarkan  tabel 1 terlihat bahwa
standardized coefisients beta variable persepsi
perilaku etis online retail (X) sebesar 0,473
dengan nilai signifikansi 0,000, hal tersebut
berarti bahwa persepsi perilaku etis online retail
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian online konsumen (Y1) dan hipotesis
1 dapat diterima.

Pengaruh langsung persepsi perilaku etis online
retail terhadap risiko belanja online dapat
dilihat pada table 2 berikut.

Tabel 2.
Koefisien Persepsi Perilaku Etis Online Retail
Terhadap Persepsi Risiko Belanja Online

Variable | Variabel [Koefisien| Nilai Sig Ketera
Terikat Bebas Beta t ngan
Online Online 0,397 | 7,078|0,000 | Signifi
Risk (Y1) | Retail kan
Ethics (X)
Nilai R? | 0,157

Berdasarkan  tabel 2  terlihat bahwa
standardized coefisients beta variable persepsi
perilaku etis online retail (X) sebesar 0,397
dengan nilai signifikansi 0,000, hal tersebut
berarti bahwa persepsi perilaku etis online retail
berpengaruh positif dan signifikan dalam
meminimalisir persepsi risiko belanja online
(Y1) dan hipotesis 2 dapat diterima.

Pengaruh persepsi perilaku etis online retail
terhadap kepercayaan konsumen pada situs
online retail, dapat dilihat pada table 3 berikut.

Tabel 3.
Koefisien Persepsi Perilaku Etis Online Retail
Terhadap Kepercayaan Pada Situs Online

Retail
Variable | Variabel [Koefisien| Nilai Si Ketera
Terikat Bebas Beta t g ngan
Trust Online 0,460 |8,480|0,000 | Signifi
Online Retail kan
Retail (Y2)| Ethics (X)
Nilai R? | 0,212

Berdasarkan tabel 3 terlihat bahwa standardized
coefisients beta variable persepsi perilaku etis
online retail (X) sebesar 0,460 dengan nilai
signifikansi 0,000, hal tersebut berarti bahwa
persepsi perilaku etis online retail berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan
pada retail online (Y2), dan hipotesis 3 dapat
diterima.

Pengaruh persepsi risiko yang dirasakan
konsumen terhadap niat pembelian online,
dapat dilihat pada table 4 berikut.

Tabel 4.
Koefisien Persepsi Risiko Belanja Online
Terhadap Niat Pembelian Online

Variable | Variabel [Koefisien Nilai Si Ketera
Terikat Bebas Beta t g ngan
Purchase | Online 0,496 | 9,349|0,000 | Signifi
Intention | Risk (Y1) kan
@

Nilai R? | 0,246

Berdasarkan  tabel 4  terlihat bahwa
standardized coefisients beta variable persepsi
risiko belanja online (Y1) sebesar 0,496 dengan
nilai signifikansi 0,000. Hal tersebut berarti
bahwa persepsi risiko belanja  online
berpengaruh positif dan signifikan dalam
menurunkan niat pembelian online (Z), dan
hipotesis 4 dapat diterima.

Kepercayaan konsumen pada situs online retail
berpengaruh terhadap niat pembelian online
konsumen, dapat dilihat pada table 5 berikut.

Tabel 5.
Koefisien Kepercayaan Pada Situs Online
Retail Terhadap Niat Pembelian Online

Variable | Variabel [Koefisien| Nilai Si Ketera
Terikat Bebas Beta t 9 ngan
Purchase | Trust 0,548 [10,725/0,000 | Signifi
Intention | Online kan
2 Retail
(Y2)
Nilai R? | 0,300

Berdasarkan  tabel 5 terlihat bahwa
standardized  coefisients beta  variable
kepercayaan pada situs retail online (Y2)
sebesar 0,548 dengan nilai signifikansi 0,000.
Hal tersebut berarti bahwa kepercayaan pada
situs retail online berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat pembelian online (2),
dan hipotesis 5 dapat diterima.



Peran kepercayaan pada situs retail online
dalam memediasi pengaruh persepsi perilaku
etis online retail terhadap niat pembelian
online, dapat dilihat pada table 6 berikut.

Tabel 6.
Koefisien Persepsi Perilaku Etis Online Retail
dan Kepercayaan Pada Situs Retail Online
Terhadap Niat Pembelian Online

Variable | Variabel [Koefisien| Nilai Sig Ketera
Terikat Bebas Beta t ngan
Online 0,281 | 5,100 0,000 | Signifi
Retail kan
Purchase | Ethics (X)
Intention | Trust 0,419 | 7,612 {0,000 | Signifi
2 Online kan
Retail
(Y2)
Nilai R? | 0,362

Berdasarkan tabel 6 terlihat bahwa pengaruh
persepsi perilaku etis online retail terhadap niat
pembelian online tetap signifikan setelah
variabel pemediasi (kepercayaan pada situs
online retail) dimasukkan, namun nilai
standardized coefisients beta variable persepsi
perilaku etis online retail berkurang
(0,473>0,281), sehingga partial mediation
didukung. Hal ini juga dibuktikan melalui uji
sobel dimana nilai t-hitung lebih besar dari t-
tabel  (5,677>1,660), dengan demikian
hipotesis 6 dapat diterima.

Peran mediasi persepsi risiko belanja online
pada pengaruh persepsi perilaku etis online
retail terhadap niat pembelian online, dapat
dilihat pada table 7 berikut

Tabel 7.
Koefisien Persepsi Perilaku Etis Online Retail
dan Persepsi Risiko Belanja Online Terhadap
Niat Pembelian Online

Variable | Variabel [Koefisien Nilai Si Ketera
Terikat Bebas Beta t 9 ngan
Online 0,328 | 6,045|0,000 | Signifi
Retail kan
Itention |_ELhics ()
7 Online 0,366 | 6,734|0,000 | Signifi
2 ;
Risk (Y1) kan

Nilai R? | 0,337

Berdasarkan tabel 7 terlihat bahwa pengaruh
persepsi perilaku etis online retail terhadap niat
pembelian online tetap signifikan setelah
variabel pemediasi (persepsi risiko belanja
online) dimasukkan, namun nilai standardized

coefisients beta variable persepsi perilaku etis
online retail berkurang (0,473->0,328),
sehingga partial mediation didukung. Hal ini
dibuktikan juga melalui uji sobel dimana nilai
t-hitung lebih besar dari t-tabel (4,880>1,660),
dengan demikian hipotesis 7 dapat diterima.

Pembahasan

Tujuh hipotesis (H1, H2, H3, H4, H5, H6, dan
H7) dalam penelitian dapat doterima, dan hasil
penelitian ini juga membuktikan bahwa
terdapat pengaruh tidak langsung variable
persepsi perilaku etis online retail terhadap niat
pembelian online konsumen melalui peranan
variable kepercayaan pada situs online retail
dan persepsi risiko belanja online.

Persepsi konsumen pada perilaku etis online
retail yang mengacu kepada integritas dan
tanggung jawab perusahaan dibalik online retail
dimana pada akhirnya akan menimbulkan
persepsi positif konsumen terhadap reputasi
situs online retail, terbukti berpengaruh dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
situs online retail dan menurukan persepsi
risiko belanja online yang dirasakan konsumen.

Ketika konsumen memiliki persepsi yang
positif bahwa online retail beretika dalam
menjalankan  bisnisnya  dan  melayani
konsumennya terutama yang berkaitan dengan
penanganan keamanan, kerahasiaan informasi,
bertindak adil dan jujur dalam melayani serta
melindungi kepentingan konsumennya, maka
akan meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap situs online retail. Disamping itu
semakin baik persepsi konsumen terhadap etika
online retail maka hal ini akan penurunan
persepsi risiko (risiko keuangan, risiko produk,
risiko waktu, risiko pengiriman, risiko social,
risiko keamanan informasi) yang akan diterima
konsumen sebagai dampak dari pembelian
online yang pada akhirnya akan meningkatkan
niat konsumen untuk melakukan pembelian
online.

Pada konteks online retail, konsumen bersedia
terlibat dengan online retail untuk belanja
bahkan bersedia menerima kemungkinan risiko
yang ditimbulkannya karena konsumen percaya
dan yakin bahwa online retail akan melakukan
tindakan sesuai dengan yang diharapkannya,
menghantarkan produk maupun jasa sesuai
dengan yang dijanjikan tanpa adanya tindakan
penipuan. Sehingga persepsi perilaku etis
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online retail, kepercayaan konsumen pada situs
online retail, serta persepsi risiko belanja online
mempengaruhi ~ niat  konsumen  untuk
melakukan pembelian online. Dimana dalam
hal ini kepercayaan konsumen pada situs online
retail dan persepsi risiko belanja online
menginterfensi hubungan antara persepsi
perilaku etis online retail dengan niat
pembelian online.

KESIMPULAN

1. Penelitian ini memberikan informasi
kepada retail dan pemasar online
mengenai pentingnya persepsi konsumen
terkait perilaku etis online retail dan
kepercayaan konsumen pada situs online
retai dan persepsi risiko belanja online
yang dianggap sebagai factor-faktor yang
berdampak pada niat konsumen untuk
melakukan pembelian onlinenya.

2. Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa
persepsi perilaku etis online retail
berpengaruh langsung terhadap niat
pembelian online konsumen, berpengaruh
terhadap kepercayaan konsumen pada
situs online retail, dan berpengaruh
terhadap persepsi risiko belanja online.

3. Kepercayaan konsumen pada situs online
retail dan persepsi risiko belanja online
pada penelitian ini terbukti berpengaruh
terhadap niat pembelian online konsumen.

4. Kepercayaan konsumen pada situs online
retail dan persepsi risiko belanja online
terbukti memediasi hubungan antara
persepsi perilaku etis online retail terhadap
niat pembelian online konsumen

SARAN

1. Pada penelitian ini persepsi perilaku etis
online retail, kepercayaan konsumen pada
situs online retail dan persepsi risiko
belanja online merupakan variabel penting
dalam mendukung niat konsumen untuk
melakukan pembelian online, terutama
yang berkaitan dengan  keamanan
transaksi, penanganan informasi pribadi,
dan pemenuhan pelayanan yang sangat
erat kaitannya dengan ketiga variabel
tersebut.  Perusahaan  online  retail
sebaiknya dapat menumbuhkan persepsi
positip konsumen terhadap etika online

retail, dimana hal tersebut akan
meningkatkan kepercayaan konsumen dan
menurunkan  persepsi  risiko dengan
menyajikan kebijakan privasi yang jelas
dan menjamin kerahasiaan informasi
pribadi konsumen untuk memperkuat niat
konsumen melakukan pembelian online.
Perusahaan online retail juga sebaiknya
mencantumkan kebijakan keamanan yang
jelas yang dapat dipahami dengan mudah
oleh konsumen. Online retail sebaiknya
dapat jujur dalam memberikan informasi
mengenai produk dan harga produk, dan
responsif — atas segala  pertanyaan-
pertanyaan konsumen ketika konsumen
membutuhkan informasi lebih mendalam.

2. Penelitian ini tidak memberikan batasan
karakteristik responden yang menjadi
sampel, baik dari sisi usia, pekerjaan, dan
jenis produk sehingga hasilnya bersifat
umum. Peneliti menyarankan kepada
penelitian selanjutnya agar dapat lebih
spesifik menyasar kepada segmen tertentu
dalam menetapkan sampel penelitian, dan
dapat menetapkan situs online retail
tertentu  sebagai  objek  penelitian.
Penelitian  selanjutnya  juga  dapat
mengikutsertakan  variabel  psikologis
konsumen sehingga dapat memberikan
gambaran yang lengkap mengenai
persepsi ~ konsumen dan  perilaku
konsumen pada pembelian online.
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