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Abstract

l Purpose: This study aims to determine and analyze the effect of
return policy leniency and seller reputation on purchase decisions

mediated by consumer trust on C2C e-commerce platform users.

Based on signaling theory, consumer trust built by return policy

leniency and seller reputation will increase purchase decisions.

Method: The population of this study is consumers who have
shopped at non-official Shopee stores. The sampling method used
was non-probability with the purposive sampling method. Data
analysis method used is path analysis PLS-SEM.
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Riwayat Artikel

1. Pendahuluan

Kehadiran teknologi memungkinkan media informasi dan hiburan saat ini bukan hanya bersumber dari
TV kabel saja, tetapi pula dapat diperoleh dari berbagai media, salah satunya adalah layanan Video on
Demand (VoD) seperti Netflix, Hulu, Amazon Prime Video, HBO+, Disney+ dan masih banyak lagi.
VoD adalah sistem yang memungkinkan pengguna untuk memilih tontonan video atau konten sesuai
dengan keinginannya (Lestari, 2019). Lebih lanjut, VoD memungkinkan penggunanya untuk
melakukan proses streaming, progressive downloading ataupun download. Sistem ini juga
memungkinkan para pengguna untuk melakukan kendali penuh pada layanan tersebut, seperti pause,
fastforward, fastrewind, slowforward dan lain-lain. Lebih dari itu, beberapa plaftrom juga menyediakan
layanan yang memungkinkan para pengguna untuk membagikan konten-konten yang ditonton di media
sosial miliknya.
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Stenovec (2015) menyatakan bahwa sejak tahun 2010 pengguna TV tradisional dan TV kabel berbayar
mengalami penurunan hingga 10%. Di lain sisi, terjadi peningkatan penggunaan layanan VoD seperti
Netflix, Youtube maupun Hulu sekitar 30% untuk pengguna yang melakukan streaming video. Zenith
(2018) menyatakan bahwa seseorang kira-kira dapat menghabiskan sekitar 170,6 menit dengan internet
dan 84 menit untuk menonton video, sebaliknya untuk televisi mengalami penurunan menjadi 170,3
menit dalam sehari. Lebih lanjut, data Puslibrang (2018) mencatat bahwa layanan VoD yang paling
banyak diakses oleh masyarakat Indonesia usia di bawah 35 tahun salah satunya adalah Netflix.
Kemajuan teknologi telah menyebabkan pertumbuhan bisnis online saat ini berkembang sangat pesat.
Perkembangan teknologi yang ada tentunya akan mengubah kehidupan kerja masyarakat, apalagi
teknologi menciptakan kondisi pasar yang terus berubah atau semakin kompetitif (Firdaus, Salim, &

Saputra, 2020).

Sekarang, penjual dapat menawarkan berbagai produk dan layanan tanpa batas kepada semua konsumen
dari seluruh dunia kapan saja. Kemunculan e-commerce, terutama munculnya Customer-to-Customer
(C2C), telah menjadikan aktivitas jual beli menjadi dimensi baru. Banyak pengusaha membuat
perusahaan e-commerce berbasis C2C. Mereka menciptakan platform untuk pertemuan pembeli dan
penjual di dunia digital, yang disebut pasar online atau platform perdagangan online (Laudon & Traver,
2017). Survei We Are Social (April 2021) menemukan bahwa di Indonesia 88,1% pengguna internet
sudah menggunakan e-commerce, yang merupakan persentase tertinggi di dunia. Pada kuartal 1-2021
Bank Indonesia mencatat ada sebanyak 548 juta transaksi di e-commerce dengan jumlah nominal
mencapai Rp 88 triliun. Keadaan ini dikarenakan adanya perubahan pola perilaku masyarakat yang
lebih memilih berbelanja online untuk memenuhi kebutuhannya.

Di bidang e-commerce marketing, semua jenis e-commerce sudah menunjukkan keunggulannya
masing-masing. Hal ini memungkinkan setiap pembeli dengan mudah memperoleh berbagai informasi
dan komunikasi tanpa batasan tertentu. E-commerce adalah platform dimana individu dapat dengan
bebas mengungkapkan semua jenis pendapat dan memberikan komentar atas apa yang ditulis. Salah
satu tantangan terbesar dalam industri e-commerce adalah pembeli tidak dapat memilih dan mengetahui
dengan pasti bentuk dan kualitas barang yang akan dibeli. Pembeli hanya mengandalkan foto, deskripsi
dan komentar yang diberikan oleh pembeli lain, yang mungkin tidak sesuai ekspektasi. Berdasarkan
data dari Badan Perlindungan Konsumen Nasional (BPKN) pengaduan e-commerce tahun 2020
mengalami peningkatan paling tinggi yaitu sebanyak 23,11% dari pada pengaduan tiga tahun lalu
(2017-2019) yang hanya sampai 1,35%. Maka dari itu, e-commerce menyediakan return policy untuk
pembelian online jika pembeli membatalkan pembelian dan informasi seller reputation untuk
membangun consumer trust terhadap penjual yang pada akhirnya konsumen akan mengambil keputusan
pembelian

Return policies menguntungkan para penjual dalam hal mendorong kecenderungan membeli
(Janakiraman, Syrdal, & Freling, 2016). Return policy juga menandakan komitmen penjual,
menciptakan kepercayaan dibenak konsumen (Oghazi, Karlsson, Hellstrém, & Hjort, 2018). Return
policies adalah costly signal untuk pembelian saat ini (Zhang, Li, Yan, & Johnston, 2017). Berdasarkan
relational signaling theory, costly signal yang terkait dengan pembelian yang longgar memberikan
kerangka solidaritas dengan penjual online untuk meningkatkan consumer trust terhadap penjual online
(Six, Nooteboom, & Hoogendoorn, 2010). Menghubungkan signaling theory pada return policy dengan
niat membeli melalui perspektif relational signaling akan membantu untuk lebih memperjelas
hubungan antara keringanan dalam pengembalian dan niat membeli dimasa depan. Menurut Oghazi et
al. (2018) return policy leniency akan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Apabila dipandu
oleh kepercayaan konsumen pada penjual maka intensitas efek ini akan sangat berkurang. Konsumen
mencari dan mengevaluasi legitimasi dan justifikasi kebijakan retur toko sebelum menjalin hubungan
pertukaran. Oleh karena itu, jika toko memiliki kebijakan pengembalian yang adil, konsumen mungkin
kurang mempercayai toko tersebut.
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Dalam e-commerce toko penjual dibagi menjadi dua layanan yaitu toko official dan toko non-official.
Toko official adalah layanan penjual yang berbentuk badan usaha atau perseorangan yang memiliki
penjualan secara online ataupun offline. Sedangkan pada toko non-official semua orang bisa membuka
toko onlinenya tanpa harus memiliki izin usaha resmi. Akan tetapi penjual toko non-official memiliki
tantangan untuk meningkatkan consumer trust terhadap tokonya, agar calon konsumen tidak merasa
takut untuk bertransaksi di toko non-official tersebut. Meskipun beberapa penjual menangani defisit
kepercayaan dengan menjanjikan return policy, masalah penting yang perlu diperhatikan penjual adalah
bagaimana konsumen menganggap kebijakan pengembalian itu adil dan penjual menjaga kualitas
produk dan layanannya agar memiliki reputasi toko yang baik. Penelitian ini menunjukkan bahwa
kepercayaan penting untuk menghubungkan sikap lunak konsumen terhadap return policy dengan niat
membeli. Implikasi utama dari pengelola toko online adalah bahwa kebijakan pengembalian yang
longgar tidak hanya memengaruhi niat membeli pembeli online, tetapi juga memengaruhi tingkat
kepercayaan pembeli.

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan olenh Oghazi et al. (2018), menggunakan tiga
variabel yaitu online return policy leniency, consumer trust, dan purchase decision. Dalam penelitian
ini, peneliti menambahkan satu variabel independen yaitu seller reputation. Peneliti memilih variabel
ini berdasarkan limitasi dari penelitian sebelumnya. Selain itu populasi yang digunakan pada penelitian
sebelumnya hanya meneliti sekelompok mahasiswa di salah satu universitas di Swedia karena memiliki
karakteristik Generasi Y yaitu kelompok konsumen yang lahir pada tahun 1980 sampai dengan awal
tahun 1990. Sedangkan populasi yang akan peneliti teliti akan lebih luas yaitu konsumen yang pernah
berbelanja di e-commerce di daerah Jakarta dan Bekasi.

2. Kajian Pustaka

Signaling theory

Signaling theory menyediakan kerangka kerja untuk memahami bagaimana satu pihak menggunakan
isyarat informasi (sinyal) untuk menyampaikan informasi kualitas yang tersembunyi atau terbatas
kepada pihak lain untuk memfasilitasi pembelian atau pertukaran (Chen et al., 2019). Seperti penelitian
pembelian impulsif online oleh Chen et al. (2016) menunjukkan bahwa konsumen dapat
memperlakukan petunjuk informasi sebagai "mekanisme sinyal informasi” untuk memfasilitasi
pengambilan keputusan mereka. Dalam beberapa tahun terakhir, signaling theory menjadi inti dari
penjelasan costly signals yang dikeluarkan oleh retailer online untuk mempertahankan hubungan
pelanggan (Oghazi et al., 2018). Berdasarkan hubungan antara penjual dan pembeli, signaling theory
telah digunakan untuk memahami jenis sinyal yang diberikan penjual kepada pembeli untuk
mengurangi asimetri informasi dan membantu pembeli membuat penilaian kualitas yang lebih akurat
ketika informasi tentang produk terbatas (Kirmani & Rao, 2000). Sebagai mekanisme untuk
meningkatkan hubungan dengan pelanggan, perusahaan telah menunjukkan kepercayaan pada produk
dan layanan dengan meningkatkan kelonggaran pada returns policy dan meningkatkan kesadaran akan
kualitas (Rao, Lee, Connelly, & lyengar, 2017). Lenient returns policy yang fleksibel memastikan
bahwa ketidakpuasan pelanggan yang disebabkan oleh kesalahan pemilihan produk berkurang,
pengembalian diproses lebih cepat, dan penggantian dengan produk yang lebih ideal diperbolehkan.
Dalam literatur pemasaran, sinyal seperti nama merek, garansi produk, dan pencocokan harga adalah
beberapa perangkat pemberi sinyal yang digunakan oleh perusahaan untuk mengurangi risiko
pembelian (Haruvy & Leszczyc, 2016; Zhang et al., 2017).

Purchase Decision

Menurut literatur pengambilan keputusan konsumen, purchase decision merupakan perilaku konsumen
yang memutuskan dan memilih proses pengambilan keputusan yang mencakup beberapa tahapan untuk
merealisasikan pilihan tersebut (Karimi, Papamichail, & Holland, 2015). Consumer purchase decision
menunjuk kepada aktivitas yang dilaksanakan konsumen ketika menentukan yang akan ia beli dan
melakukan actual purchase (Peter & Olson, 2010). Ketika konsumen membuat keputusan untuk
membeli suatu produk, mereka mungkin perlu membuat keputusan lain, seperti kapan, dimana, dan
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berapa yang harus dibeli, dan bahkan membentuk perbedaan waktu antara purchase intention/decision
(niat/keputusan pembelian) and actual purchase (pembelian aktual) (Blackwell, Miniard, Engel, &
Rahman, 2018). Model pengambilan keputusan terdiri dari tiga tahap yaitu perumusan, evaluasi dan
penilaian (Holtzman, 1988). Pada tahap perumusan dan penilaian merupakan tahapan penting dalam
setiap proses pengambilan keputusan. Pada tahap perumusan, pertanyaan pengambilan keputusan
dibentuk di benak pembuat keputusan, alternatif dihasilkan dan kriteria diklarifikasi. Penilaian adalah
tempat opsi yang dihasilkan dievaluasi, jadi tahap ini termasuk dalam proses pembelian. Pengambil
keputusan sering melewatkan langkah atau tidak mengikuti semua langkah dalam bentuk linier.
Pengambilan keputusan pembelian online adalah proses yang dinamis dan sangat fleksibel (Karimi et

al., 2015).

Return Policy Leniency

Return policies adalah ukuran untuk mengurangi risiko konsumen, dan penjual sering menggunakan
kebijakan pengembalian untuk meningkatkan permintaan konsumen (Janakiraman et al., 2016). Return
policy leniency tidak hanya memungkinkan pengembalian uang, pertukaran dan kredit untuk barang,
tetapi juga memberlakukan batasan minimal pada konsumen yang melakukan aktivitas pengembalian
(Bonifield, Cole, & Schultz, 2010). Dengan return policy leniency, calon konsumen lebih cenderung
membuat keputusan pembelian. Return policy dapat dilihat sebagai dukungan penjual, dan return policy
penjual bervariasi dari satu industri ke industri lainnya. Meskipun return policy penjual berbeda dengan
garansi pabrik, penjual menggunakan return policy untuk mengurangi efek merugikan dari asimetri
informasi pada konsumen. Oleh karena itu, secara teori, return policy dapat berfungsi sebagai kebijakan
garansi penjual (Rokonuzzaman, lyer, & Harun, 2021).

Seller Reputation

Reputasi merupakan parameter bahwa toko online dapat membentuk kepercayaan konsumen dan calon
konsumen serta memengaruhi perilaku pembelian konsumen (Ong & Chan, 2016). Seller reputation
berasal dari tingkat pengetahuan dan fakta perusahaan atau organisasi, dan dapat berdampak negatif
dan positif pada nilai keseluruhan (Henslowe, 2012). Seller reputation sangat bergantung pada
keputusan pembelian, terutama produk yang akan dibeli konsumen dari penjual yang memiliki reputasi
baik ataupun buruk. Penjual dengan reputasi baik di website atau platform online akan lebih mudah
menarik konsumen untuk berbelanja ditokonya. Sistem seller reputation merupakan upaya untuk
mendeskripsikan platform e-commerce, dengan tujuan untuk mengatasi permasalahan atau kesulitan
yang dihadapi calon pembeli dalam memilih akun penjual untuk bertransaksi di platform e-commerce.

Consumer Trust (Kepercayaan Konsumen)

Aspek kepercayaan sangat penting dalam bidang e-commerce, karena dalam prosesnya konsumenatau
pembeli menghadapi resiko, seperti kehilangan dana akibat penipuan atau menghadapi resiko menerima
produk yang tidak sesuai dengan kualitas yang diharapkan (Strader & Ramaswami, 2002). Risiko
semacam ini membuat pembeli dan penjual di e-commerce perlu saling percaya satu sama lain. Penjual
harus mengantisipasi risiko yang dapat menyebabkan calon pembeli tidak mempercayai produk yang
ditawarkan (Murti, Puspita, & Ratih, 2021). Kepercayaan dianggap dapat menjadi katalisator berbagai
transaksi antara pembeli dan penjual, sehingga ekspektasi dapat mengarah pada kepuasan konsumen.
Menurut Leeraphong & Mardjo (2013), kepercayaan dapat mengurangi ketidakpastian seseorang dalam
e-commerce. Oleh karena itu, membangun perilaku terkait kepercayaan adalah langkah awal bagi
penjual dan konsumen e-commerce.

Pengaruh Return Policy Leniency Terhadap Consumer Trust

Berdasarkan relational signaling theory, dimana sinyal memberikan kerangka solidaritas dimasa depan
sangat penting untuk membangun trust dan trustworthiness, memungkinkan pelanggan untuk
mengevaluasi kemampuan eksekusi berdasarkan ekspektasi pembelian di masa depan (Oghazi et al.
2018). Di bawah relational signaling theory, individu memiliki tiga kerangka evaluasi, yaitu kerangka
hedonis, kerangka keuntungan dan kerangka normatif atau solidaritas. Lenient returns policies
membantu memberikan kerangka solidaritas yang membangun kepercayaan. Lenient returns policies
memungkinkan kerangka solidaritas tidak hanya untuk membangun kepercayaan konsumen dengan
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memainkan peran hedonis dalam transaksi saat ini, tetapi juga untuk mempertahankan kerangka
keuntungan dalam hubungan di masa depan dan untuk menjaga solidaritas dalam mengurangi risiko
pembelian online. Menurut Oghazi et al. (2018) menyatakan bahwa return policy leniency untuk
pembelian online memainkan peran besar dalam consumer trust. Kebanyakan orang cenderung lebih
percaya diri di marketplace yang menawarkan return policy leniency. Selanjutnya dalam penelitian
Mufid & Yunus (2020) menyatakan bahwa adanya pengaruh return policy leniency terhadap consumer
trust.

H1: Return policy leniency berpengaruh positif terhadap consumer trust

Pengaruh Seller Reputation Terhadap Consumer Trust

Ketika konsumen memiliki sedikit pengalaman dengan penjual, maka seller reputation akan
meningkatkan consumer trust. Consumer trsut pada perusahaan online telah dipengaruhi oleh seller
reputation, tingkat kepercayaan yang lebih tinggi ditemukan dengan peringkat reputasi yang lebih
tinggi, dan peringkat reputasi yang lebih tinggi merupakan penentu tempat untuk membeli secara online
(Leonard & Jones, 2019). Seller reputation sangat erat kaitannya dengan consumer trust. Penelitian
yang mendukung temuan tersebut adalah penelitian yang dilakukan oleh Tadelis (2016) yang
menunjukkan bahwa sistem reputasi pada platform e-commerce dapat membantu calon pembeli
membangun kepercayaan pada penjual. Selain itu, dalam penelitian Zahara et al. (2021) menunjukkan
bahwa seller reputation berpengaruh positif terhadap consumer trust. Consumer trust pada produk atau
layanan yang dibeli dapat mendorong penjual menaikkan kualitas produk atau layanannya, yang
kemudian menambah reputasi baik bagi penjual.

H2: Seller reputation berpengaruh positif terhadap consumer trust

Pengaruh Return Policy Leniency Terhadap Purchase Decision

Penelitian yang dilakukan Bonifield et al. (2010) menunjukkan bahwa konsumen menggunakan return
policy sebagai indikator untuk mengevaluasi kualitas produk dan kualitas pengecer. Selain itu, menurut
Janakiraman et al. (2016) menemukan bahwa return policy berdampak positif terhadap perilaku
konsumen, terutama niat untuk membeli produk. Mengenai sinyal untuk mempengaruhi niat beli di
masa depan melalui lenient returns policy, temuan empiris Bower & Maxham (2012) menyimpulkan
bahwa return shipping policy akan mempengaruhi pengeluaran konsumen. Lebih lanjut, sebuah
penelitian oleh Griffis et al. (2012) mengungkapkan bahwa konsumen yang memiliki pengalaman
pengembalian dengan penjual membeli lebih banyak barang dan memesan lebih sering dibandingkan
dengan pelanggan yang tidak memiliki pengalaman pengembalian. Lenient returns policy yang
dirasakan berhubungan positif dengan repurchase intension (Wang, Anderson, Joo, & Huscroft, 2019).
Return policy telah terbukti mempengaruhi niat membeli konsumen di masa depan dan keputusan
pembelian di masa depan (Oghazi et al., 2018).

H3: Return policy leniency berpengaruh positif terhadap purchase decision

Pengaruh Seller Reputation Terhadap Purchase Decision

Menurut Kim & Lennon (2013), reputation memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision, dan online seller reputatuion sebagai sumber informasi eksternal dapat berfungsi sebagai
prekursor penting untuk respon konsumen dan perilaku masa depan serta kualitas situs web. Konsumen
tidak hanya mengumpulkan informasi harga dan produk, tetapi juga mengumpulkan dan memberikan
ulasan dan peringkat penjual online. Untuk mengevaluasi dan membedakan penjual online yang dapat
dipercaya saat membuat keputusan pembelian, konsumen dapat memilih sumber daya yang tersedia
secara online (Kim & Lennon, 2013). Seller reputation merupakan salah satu faktor yang
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk atau jasa secara online (Matz, 2010).
Penelitian oleh Zahara et al. (2021) menemukan adanya hubungan positif dan signifikan antara seller
reputation dengan purchase decision.

H4: Seller reputation berpengaruh positif terhadap purchase decision
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Pengaruh Consumer Trust Terhadap Purchase Decision

Kepercayaan merupakan faktor penting bagi reputasi setiap perusahaan, khususnya e-commerce. Hong
& Cha (2013) dan Dabholkar & Sheng (2012) juga menekankan bahwa consumer trust pada penjual
berhubungan positif dengan keinginan berbelanja online. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
niat pelanggan untuk membeli dari toko tertentu sangat bergantung pada kepercayaan mereka di toko
tersebut Che et al. (2017). Kepercayaan tidak hanya melibatkan situs web C2C, tetapi juga informasi
yang diberikan oleh penjual di situs web C2C. Maka, kurangnya kepercayaan akan mencegah konsumen
untuk melakukan belanja online pada situs tersebut (Hong, 2018). Berdasarkan studi penelitian ilmiah
diatas, consumer trust memengaruhi consumer purchasing decisions. Berdasarkan penelitian Oghazi et
al. (2018) consumer trust menengahi hubungan antara return policy leniency yang dirasakan dan
purchase decision. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh Herwin & Abadi (2018),
kepercayaan konsumen menjadi mediasi antara reputasi vendor dan keputusan pembelian yang
menunjukkan bahwa seller reputation memengaruhi consumer trust dan consumer trust mempengaruhi
purchase decision.

H5: Consumer trust berpengaruh positif terhadap purchase decision

H6: Return policy leniency memiliki pengaruh tidak langsung dan positif dengan purchase decision
melalui consumer trust

H7: Seller reputation memiliki pengaruh tidak langsung dan positif dengan purchase decision melalui
consumer trust.

Return Policy
Leniency (X1)

Purchase
Decision
(Y)

Seller
Reputation
(x2)

Gambar 1. Model Penelitian

3. Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kausal yang bertujuan untuk menguji suatu hipotesis agar dapat
mengetahui suatu sebab dan akibat dari satu variabel terhadap variabel lainnya. Variabel yang
digunakan adalah return policy leniency dan seller reputation sebagai variabel independen, variabel
mediasi pada penelitian ini yaitu cosumer trust, dan variabel dependen pada penelitian ini adalah
purchase decision.

Definisi Operasional Variabel
Tabel 1. Definisi Operasional Variabel

Variabel Penelitian Definisi Indikator

Return policies adalah ukuran untuk | a. Time leniency

mengurangi risiko konsumen, dan b. Monetary leniency
. . penjual sering menggunakan c. Effort leniency
Return policy leniency (X1) kebijakan pengembalian untuk d. Scope leniency
meningkatkan permintaan konsumen | e. Exchange leniency
(Janakiraman et al., 2016). (Janakiraman et al., 2016)
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Seller reputation (X2)

dari tingkat pengetahuan dan fakta
dari sebuah perusahaan atau penjual
(Henslowe, 2012)

Variabel Penelitian Definisi Indikator
Seller reputation adalah keseluruhan
nilai yang dirasakan baik secara a. Kredibilitas
negatif maupun positif yang berasal | b. Keandalan

c¢. Trustworthiness
(Doney & Cannon, 1997)

Consumer Trust (Z)

Consumer trust adalah keyakinan
konsumen bahwa individu lain jujur
dan dapat dipercaya dan mereka
memenuhi semua kewajiban mereka
dalam melakukan bisnis seperti yang
diharapkan (Nurrahmanto &
Rahardja, 2015)

a. Keandalan
b. Integritas
c. Kejujuran
d. Kepercayaan diri
(Oghazi et al., 2018)

Purchase Decision (Y)

Purchase decision merupakan
perilaku konsumen yang
memutuskan dan memilih proses
pengambilan keputusan yang
mencakup beberapa tahapan untuk
merealisasikan pilihan tersebut
(Karimi et al., 2015)

a. Intensitas kunjungan
b. Pembelian berulang

jangka pendek

c. Pembelian berulang

jangka panjang

d. Keyakinan membeli

(Jarvenpaa et al., 2000)

Populasi dan Sampel

Populasi penelitian yaitu konsumen e-commerce C2C Shopee yang ditemui di wilayah Bekasi dan
Jakarta yang jumlahnya tidak diketahui. Penentuan jumlah sampel jika populasi tidak diketahui dengan
pasti, Hair et al. (2010) mengusulkan jumlah sampel lima kali dari jumlah pertanyaan yang ada pada
kuesioner. Ada 21 pertanyaan pada kuesioner, maka jumlah sample minimum yang dibutuhkan adalah
105 responden. Sebagai antisipasi kesalahan pengisian kuesioner, peneliti menambah jumlah sampel
menjadi 170 responden. Teknik pengambilan sampel adalah non-probability dengan metode purposive
sampling yaitu peneliti sengaja menggunakan penilaiannya sendiri ketika memilih anggota populasi
yang dianggap dapat memberikan informasi yang diperlukan atau unit sampel yang sesuai dengan
kriteria (pertimbangan) tertentu yang diharapkan peneliti. Melalui penelitian ini peneliti dapat
menentukan sampel yang akan ditentukan berdasarkan kriteria (pertimbangan) yang telah ditetapkan.
Kriteria-kriteria yang digunakan adalah pengguna e-commerce C2C yang menggunakan aplikasi
marketplace Shopee dan pernah berbelanja di toko non-official Shopee minimal 2 (dua) kali pembelian.

Teknik Analisa Data

Skala pengukuran yang digunakan untuk menyusun kuesioner ini adalah skala likert dengan skala satu
sampai lima (1 = sangat tidak setuju; 5 = sangat setuju). Dalam penelitian ini peneliti memilih
menggunakan 5 kategori pilihan, sehingga tidak ada variasi jawaban yang diberikan. Alat ukur yang
digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas untuk menguji validitas kuesioner dan uji reliabilitas
untuk mengetahui konsistensi hasil pengukuran. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan analisis
jalur PLS-SEM untuk menganalisa data

4. Hasil
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Evaluasi Model dalam PLS

Variable Dimensions Indicators Loading Factors [} CR AVE
X1 Time leniency X111 0,781
Monetary lemency X1 2 0,841 0,725 0845 0645
Effort leniency X1 3 0,786
X2 e X1 0,833
Eredibilitas X2 2 0.772
X2 3 0,820 0856 0897 0,637
Keandalan ’ ’ ’ ’
=2 X2 4 0.715
Trustworthiness X2 5 0,844
Z Keandalan Z1 0,846
) £ 2 0858
Integritas ’
. Z3 0,749
o ’ 0877 0907 0,620
Kejujuran Z4 0,785 ’ ’ ’
.. £ 5 0,746
Eepercayaan Thnt 76 0.731
Y Intensitas kunjungan Y 1 0816
Pembelian berulang .
jangka pendek Y2 0.773
Pembelian berulang Y 3 0,715 0832 0830 059
jangka panjang Y 4 0,761
Eeyvakinan membeli Y 5 0,792

Gambar 2. Individual Item Reliability dan Convergent Validity

Evaluasi model terdiri dari outer model dan inner model. Outer model merupakan model reflektif yang
mengukur validitas (validitas konvergen dan validitas diskriminan) dan reliabilitas konstruk. Inner
model merupakan model struktural untuk memprediksi hubungan kausalitas antar variabel laten.
Menurut Hair et al. (2019) nilai outer loading yang direkomendasikan sebesar 0,708 karena
menunjukkan bahwa konstruk menjelaskan lebih dari 50 persen varians indikator, sehingga
memberikan reability item yang dapat diterima. Pada pengujian pertama, didapatkan nilai outer loading
X1 4 dan X1 5 sebesar 0,677 dan 0,631. Artinya indikator X1 4 dan X1 5 tidak dapat diterima dan
dihilangkan pada model. Setelah indikator dihilangkan dan uji kembali, dapat terlihat pada tabel 2 setiap
indikator menghasilkan nilai outer loading lebih dari 0,708. Secara khusus, nilai untuk CR (composite
reliability) dan AVE (average variance extracted) melebihi tolok ukur yang diperlukan masing-masing
0,70 dan 0,50, selanjutnya mengkonfirmasi reliabilitas dan validitas konvergen dari konstruksi (Fornell
& Larcker, 1981). Data pada tabel 2 menunjukkan bahwa indikator valid untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 2. R Square
R Square (R?)
Z (Consumer Trust) 0,700
Y (Purchase Decision) 0,555

Setelah model yang di estimasi memenuhi standar outer model, selanjutnya inner model di uji dengan
melihat nilai R Square (R?) dari variabel yang akan di ukur. Dalam inner model, nilai R? yang dihasilkan
dapat menunjukan kondisi berikut 0,67 menunjukkan model “baik”, 0,33 menunjukkan model
“moderat”, dan 0,19 menunjukkan model “lemah” (Ghozali, 2014). Dari hasil penelitian didapatkan
nilai R2 consumer trust sebesar 0,700, ini berarti bahwa return policy leniency dan seller reputation
memiliki kontribusi atau pengaruh terhadap consumer trust sebesar 70% yang termasuk dalam kategori
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baik. Sisa 30% consumer trust dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Sedangkan, nilai R? purchase decision didapatkan sebesar 0,555, yang menunjukkan bahwa return
policy leniency, seller reputation, dan consumer trust memiliki pengaruh 55,5% yang dalam kategori
moderat. Sisanya sebesar 44,5% purchase decision dipengaruhi variabel lain yang peneliti tidak
gunakan

Uji Hipotesis

X11
¥~15087__
X12  4—36643—
-~
2161t
xia €
x1

71 4320

z2
= 32334 Y2

73 7 19.42¢

2497 y 55— Y3
—
z4 16581
27.04C Y_4

z5

— 3.16€

X2_1

X2_2 35.865
24216,
X23  4—26365—

=
1845
2.4 36.66¢

x2_5

Gambar 3. Model Penyesuaian

Uji hipotesis menggunakan uji T dan menggunakan kriteria signifikasi 2-tailed dengan taraf signifikansi
5% (t-statistik > 1,96). Jika hasil t-statistik lebih dari t-tabel artinya variabel eksogen berpengaruh
signifikan terhadap variabel endogen. Selain menggunakan t-statistik, pengujian hipotesis dapat
menggunakan p-value. Jika pengujian diperoleh p-value kurang dari 0,05 (a0 5%), artinya variabel
eksogen signifikan, tetapi jika p-value lebih dari 0,05 (o 5%), artinya variabel eksogen tidak signifikan.

Original Sample (O) T Statistics ((O/STDEV]) P Values
X1—-2 0,253 3,931 0,000
X1—Y 0,259 4,320 0,000
X1—-Z 0,663 10,951 0,000
X2 —Y 0,336 3.166 0,002
Z—Y 0,243 2497 0,013
X1 —=Z—Y
X —=Z—Y 0,161 2,297 0,022

Gambar 4. Direct and Indirect Effects

Hasil analisis bootstrapping pada direct effects dapat dilihat pada tabel 4. Hipotesis pertama (H1)
menyatakan bahwa return policy leniency berpengaruh positif terhadap consumer trust. Berdasarkan
hasil pengujian diperoleh bahwa return policy leniency berpengaruh positif terhadap consumer trust
dengan nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 3,931 dan p-value lebih kecil dari 0,05 yaitu
sebesar 0,000 sehingga hipotesis pertama diterima. Kemudian hipotesis kedua yaitu seller reputation
berpengaruh positif terhadap consumer trust. Berdasarkan pengujian diperoleh yaitu seller reputation
berpengaruh positif terhadap consumer trust dengan nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar
10,951 dan p-value lebih kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,000 sehingga hipotesis kedua diterima.
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Hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa return policy leniency berpengaruh positif terhadap purchase
decision. Berdasarkan hasil pengujian diperoleh bahwa return policy leniency berpengaruh positif
terhadap purchase decision dengan nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 4,320 dan p-value
lebih kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,000 sehingga hipotesis ketiga diterima. Hipotesis keempat (H4)
yaitu seller reputation berpengaruh positif terhadap purchase decision. Berdasarkan pengujian
diperoleh bahwa seller reputation berpengaruh positif terhadap purchase decision dengan nilai t-
statistik lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 3,166 dan p-value lebih kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,002
sehingga hipotesis keempat diterima. Hipotesis kelima (H5) menyatakan bahwa consumer trust
berpengaruh positif terhadap purchase decision. Berdasarkan hasil pengujian diperoleh bahwa
consumer trust berpengaruh positif terhadap purchase decision dengan nilai t-statistik lebih besar dari
1,96 yaitu sebesar 2,497 dan p-value lebih kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,013 sehingga hipotesis kelima
diterima.

Selanjutnya hasil analisis bootstrapping pada indirect effects dapat dilihat pada tabel 4. Berdasarkan
hipotesis keenam (H6) menyatakan bahwa return policy leniency memiliki pengaruh tidak langsung
dan positif, melalui consumer trust, dengan purchase decision. Hasil pengujian diperoleh nilai t-statistik
lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 2,288 dan p-value lebih kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,023. Dengan
kata lain, consumer trust memediasi pengaruh antara return policy leniency dengan purchase decision,
sehingga hipotesis keenam diterima. Hipotesis ketujuh (H7) menyatakan bahwa seller reputation
memiliki pengaruh tidak langsung dan positif, melalui consumer trust, dengan purchase decision. Hasil
pengujian diperoleh nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 2,297 dan p-value lebih kecil dari
0,05 yaitu sebesar 0,022. Dengan kata lain, consumer trust memediasi pengaruh antara seller reputation
dengan purchase decision, sehingga hipotesis ketujuh diterima.

Original Sample (O) T Statistics (JO/STDEV]) P Values

Xl1—Z 0,253 3,931 0,000
X1—Y 0,321 5,186 0,000
X2—Z 0,663 10,951 0,000
X2 —=Y 0,497 7.131 0,000
Z—Y 0,243 2,497 0,013

Gambar 5. Total Effects

Hasil analisis bootstrapping pada total effects dapat dilihat pada tabel 5, menunjukkan seberapa kuat
variabel eksogen berpengaruh pada variabel endogen (Leguina, 2015). Karena tidak ada variable yang
memediasi antara return policy leniency dengan consumer trust, seller reputation dengan consumer
trust, dan consumer trust dengan purchase decision, maka total effects sama dengan direct effects.
Besarnya koefisien parameter untuk variabel return policy leniency terhadap purchase decision yang
didapat dari jumlah pengaruh langsung dan tidak langsung melalui consumer trust sebesar 0,321,
artinya terdapat pengaruh total yang positif return policy leniency terhadap purchase decision. Dengan
kata lain semakin tinggi nilai return policy leniency, maka purchase decision melalui seller reputation
dan tidak melalui seller reputation, akan semakin meningkat pula. Peningkatan satu satuan return policy
leniency akan meningkatkan purchase decision sebesar 32,1%. Berdasarkan total effects, nilai t-statistik
return policy leniency terhadap purchase decision yaitu sebesar 5,186 dan nilai p-value adalah 0,000 <
0,05 sehingga H6 diterima atau yang berarti pengaruh total return policy leniency terhadap purchase
decision adalah bermakna atau signifikan secara statistik.

Besarnya koefisien parameter untuk variabel seller reputation terhadap purchase decision yang didapat
dari jumlah pengaruh langsung dan tidak langsung melalui consumer trust sebesar 0,497, artinya
terdapat pengaruh total yang positif seller reputation terhadap purchase decision. Dengan kata lain
semakin tinggi nilai seller reputation, maka purchase decision melalui consumer trust dan tidak melalui
consumer trust, akan semakin meningkat pula. Peningkatan satu satuan seller reputation akan
meningkatkan purchase decision sebesar 49,7%. Berdasarkan total effects, nilai t-statistik seller
reputation terhadap purchase decision yaitu sebesar 7,131 dan nilai p-value adalah 0,000 < 0,05
sehingga H7 diterima atau yang berarti pengaruh total seller reputation terhadap purchase decision
adalah bermakna atau signifikan secara statistic.
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Pembahasan

Masyarakat sudah mulai familiar dengan penggunaan internet, semakin familiar dengan berbelanja
online dan hal ini ditunjang oleh kondisi pandemi sehingga pergerakan masyarakat dibatasi. Masyarakat
sebagai konsumen lebih memilih berbelanja online, terutama masyarakat generasi Z (Hutamy, Marham,
Alisyahbana, Arisah, & Hasan, 2021). Namun saat berbelanja online, keyakinan atau kepercayaan
konsumen akan kualitas produk diragukan, sehingga untuk meningkatkan consumer trust harus ada
jaminan yang diberikan oleh penjual kepada konsumen.

Return policy leniency terbukti akan meningkatkan consumer trust pada toko non-official e-commerce
dikarenakan konsumen lebih mempercayai penjual yang memberikan jaminan return policy leniency.
Hal ini sesuai dengan penelitian Oghazi et al. (2018) yang menyatakan bahwa return policy leniency
untuk pembelian online memainkan peran besar dalam consumer trust. Jika barang yang dibeli cacat
atau rusak, maka konsumen dapat mengembalikan barang tersebut tanpa merasa dirugikan. Konsumen
kurang mempercayai penjual yang memberikan return policy yang adil. Return policy yang adil bisa
berupa konsumen menanggung seluruh biaya pengembalian atas barang yang dikembalikan. Hal ini
membuat konsumen tidak percaya kepada penjual tersebut karena merasa tidak ada jaminan yang
diberikan oleh penjual. Hal ini juga didukung dari salah satu indikator return policy leniency yang
paling berpengaruh yaitu penjual mengenakan biaya pengembalian yang wajar sesuai dengan aturan
yang telah ditentukan e-commerce. Oleh karena itu, penjual harus memperhatikan bagaimana return
policy yang ditawarkan dianggap adil oleh konsumen

Selain meningkatkan consumer trust, return policy leniency terbukti meningkatkan purchase decision.
Hal ini sesuai dengan penelitian Griffis et al. (2012) yang mengungkapkan bahwa konsumen yang
memiliki pengalaman pengembalian dengan penjual membeli lebih banyak barang dan memesan lebih
sering dibandingkan dengan pelanggan yang tidak memiliki pengalaman pengembalian. Return policy
leniency dapat meningkatkan kesadaran akan kualitas produk yang ditawarkan dan memastikan
ketidakpuasan konsumen dikarenakan kesalahan produk akan berkurang, dengan begitu konsumen
dapat memutuskan membeli di toko tersebut. Meskipun return policy dari penjual berbeda dengan
garansi pabrik, penjual dapat menggunakan return policy leniency sebagai sarana untuk mengurangi
efek dari asimetri informasi pada konsumen yang dapat merugikan penjual. Dari hasil penelitian return
policy leniency dapat mengurangi waktu pertimbangan konsumen saat memutuskan apakah akan
membeli produk secara online dan meningkatkan kemungkinan konsumen akan memesan produk dari
toko online tersebut. Kepercayaan dapat memprediksi persepsi return policy leniency, sehingga ketika
konsumen mempercayai toko online, mereka kemungkinan besar akan percaya bahwa return policy
yang diberikan penjual cenderung adil.

Seller reputation sangat mempengaruhi consumer trust, karena konsumen lebih suka membeli secara
online pada toko yang memiliki reputasi baik. Hal ini sesuai dengan penelitian Tadelis (2016) yang
menunjukkan sistem reputasi pada e-commerce membantu calon konsumen membangun kepercayaan
pada penjual. Reputasi ini didapatkan penjual dari konsumen yang memberikan umpan balik kepada
penjual atas pembelian yang konsumen lakukan. Berdasarkan hasil penelitian, seller reputation
memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap consumer trust. Konsumen akan mencari penjual yang
memiliki reputasi jujur pada e-commerce dan yang memberikan respon cepat terhadap keluhan pembeli.
Oleh karena itu, penjual harus memberikan pelayanan yang baik berupa pengiriman yang tepat waktu,
kualitas produk sesuai dengan apa yang pejual janjikan, dan memberikan respon yang cepat kepada
konsumen

Seller reputation mempengaruhi konsumen ketika menentukan barang yang beli, mereka akan
memeriksa terlebih dahulu reputasi toko yang mereka kunjungi memiliki reputasi yang bagus dari
umpan balik konsumen yang pernah membeli di toko tersebut. Semakin baiknya seller reputation
membuat konsumen percaya bahwa penjual tersebut dapat diandalkan untuk berbelanja online. Seller
reputation memiliki hubungan yang erat dengan consumer trust, dimana consumer trust dapat
memotivasi penjual untuk meningkatkan kualitas produk yang diberikan untuk mempromosikan
reputasi yang baik bagi penjual. Oleh karena itu, seller reputation bermanfaat bagi calon pembeli untuk
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membentuk kepercayaan pada penjual. Menurut Kim & Lennon (2013) reputation memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase decision, dan online seller reputatuion sebagai sumber
informasi eksternal dapat berfungsi sebagai prekursor penting untuk respon konsumen dan perilaku
masa depan serta kualitas situs web.

Kepercayaan muncul jika barang yang dibeli dapat menghasilkan nilai yang dihendaki konsumen.
Konsumen mengumpulkan pengalaman dan informasi terhadap produk yang akan dibeli (Almaida &
Saputra, 2021). Dengan adanya consumer trust akan meningkatkan purchase decision. Sebelum
memutuskan akan membeli suatu produk di e-commerce, konsumen akan membangun kepercayaannya
terhadap penjual melalui informasi-informasi yang ditampilkan pada toko. Purchase decision berkaitan
erat dengan consumer trust, konsumen akan merasa percaya diri saat membuat keputusan pembelian
jika produk yang ditawarkan penjual memiliki harga yang sesuai, ulasan atau rekomendasi, reputasi
yang baik, dan deskripsi produk yang jelas. Kemudian, konsumen akan memperlihatkan minat yang
lebih untuk bertransaksi di toko e-commerce tersebut.

Dampak utama bagi penjual toko online adalah bahwa persepsi kelonggaran dalam return policy tidak
hanya mempengaruhi online purchase decision, tetapi juga mempengaruhi tingkat consumer trust
(Oghazi et al., 2018). Consumer trust menengahi hubungan antara return policy leniency yang dirasakan
dan purchase decision. Akan tetapi dari hasil pengujian, consumer trust terhadap return policy leniency
dengan purchase decision tidak berperan penuh sebagai mediasi. Karena dengan adanya return policy
leniency, konsumen dapat langsung memutuskan untuk memberli di toko yang memberikan kebijakan
tersebut tanpa melihat consumer trust.

Berdasarkan signaling theory, consumer trust yang dibangun oleh return policy leniency dan seller
reputation akan meningkatkan purchase decision. Seperti pada penelitian Wood (2001) menjelaskan
bagaimana return policies berfungsi sebagai sinyal kualitas positif bagi penjual. Sinyal positif penjual
yang diterima oleh calon konsumen akan membantu konsumen memberikan keputusan pembelian.
Selain itu dalam penjualan online di mana hubungan tatap muka tidak mungkin dilakukan, sinyal positif
dapat menjadi alat untuk memberikan kerangka solidaritas yang diperlukan untuk membangkitkan
consumer trust yang pada akhirnya akan meningkatkan purchase decision

5. Kesimpulan

Return policy leniency dan seller reputation berpengaruh terhadap purchase decision pada konsumen
Shopee di Jakarta dan Bekasi. Pengaruh ini adalah pengaruh positif, dimana semakin baik return policy
leniency dan seller reputation maka akan semakin baik juga tingkat purchase decision konsumen
Shopee. Kedua, return policy leniency dan seller reputation berpengaruh terhadap consumer trust
Shopee. Pengaruh ini adalah pengaruh positif, dimana semakin baik return policy leniency dan seller
reputation maka akan semakin baik juga tingkat consumer trust Shopee. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian sebelumnya yaitu return policy leniency dan seller reputation memiliki pengaruh
langsung dan positif terhadap purchase decision. Selain itu, return policy leniency dan seller reputation
memiliki pengaruh tidak langsung dan positif terhadap purchase decision melalui seller reputation. Dari
kesimpulan tersebut dapat memberikan implikasi manajerial yakni penelitian ini dapat menjadi saran
dan masukan kepada para vendor online secara serius mempertimbangkan potensi consumer trust dalam
mengubah return policy menjadi perilaku pembelian dengan memberikan jaminan ekstra seperti return
policy leniency agar mendapatkan kepercayaan konsumen dan meningkatkan penjualannya.

Limitasi dan studi lanjutan

Limitasi penelitian ini adalah peneliti hanya menggunakan dua variabel yang mempengaruhi
kepercayaan konsumen. Selain itu, peneliti juga belum memfokuskan kategori produk yang dibeli oleh
konsumen e-commerce. Peneliti juga hanya mengambil sampel di Bekasi dan Jakarta, sehingga hasil
penelitian ini hanya untuk wilayah tersebut. Jumlah responden yang digunakan sebanyak 170
responden, belum cukup untuk mewakili seluruh konsumen e-commerce di Bekasi dan Jakarta.
Berdasarkan keterbatasan tersebut, peneliti selanjutnya mampu melengkapi keterbatasan penelitian ini
dengan menambahkan variabel lain. Seperti faktor-faktor yang mempengaruhi consumer trust, web
quality, consumer loyalty, atau meneliti e-commerce C2C lainnya karena penelitian ini hanya berfokus
pada Shopee. Selain itu peneliti selanjutnya bisa memfokuskan kategori produk yang dibeli oleh
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konsumen agar dapat memeriksa secara langsung variabel yang diteliti akan menghasilkan hal yang
sama dengan penelitian sebelumnya atau tidak.
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