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ABSTRACT 

 

The purpose of this study is to analyze and show the influence of risk factors on the trust of 

the Batam city community which affects online shopping intentions. This research is 

quantitative in nature.  The population of this research is consumers buying goods through 

online stores. The sample size of this study was 209 respondents. This research data 

processing uses the SmartPLS application. The data for this study were obtained from 

primary and secondary sources, primary data were obtained through questionnaires while 

secondary data were obtained from sources already available from journals, bulletins, and 

data from the internet. In analyzing the data, researchers used descriptive analysis 

methods to analyze respondent demographics and quantitative analysis to test variables 

and relationships between variables using SPSS. The result of this study is that there is a 

significant positive influence between financial risk, product risk, social risk, security risk 

and time risk with trust on Online Purchase Intention in Batam.  Trust affects online 

purchase Intention, when trust can be an intermediary that causes consumers' desire to 

shop in e-commerce, when the higher the level of store trust can affect consumer 

confidence as well as the resulting online purchase intention. 
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ABSTRAK   

 

Tujuan dari penelitian ini ialah untuk menganalisa dan menunjukan pengaruh dari faktor 

risiko terhadap kepercayaan masyarakat kota Batam yang memengaruhi niat belanja secara 

online. Penelitian ini bersifat kuantitatif.  Populasi penelitian ini ialah konsumen membeli 

barang melalui online store. Jumlah sampel penelitian ini ialah 209 responden. Pengolahan 

data penelitian ini menggunakan aplikasi SmartPLS. Data penelitian ini diperoleh dari 

sumber primer dan sekunder, data primer didapatkan melalui kuesioner sedangkan 

sekunder dari sumber yang sudah tersedia dari jurnal, bulletin, dan data-data dari internet. 

Dalam menganalisa data peneliti menggunakan metode analisis deskriptif untuk 

menganalisis demografi responden dan analisis kuantitatif untuk menguji variabel dan 

hubungan antar variabel dengan menggunakan SPSS. Hasil penelitian ini ialah terdapat 

dampak positif signifikan antara financial risk, product risk, social risk, security risk dan 

time risk dengan kepercayaan pada Online Purchase Intention di Batam.  Trust berdampak 

pada online purchase Intention, ketika kepercayaan dapat menjadi perantara yang 

menimbulkan keinginan konsumen untuk belanja di e-commerce, juga semakin tinggi 

tingkat kepercayaan toko dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen juga pada niat beli 

online yang ditimbulkan. 
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Kata Kunci: Risiko, Niat Belanja Online, Kepercayaan, Batam, Perdagangan Elektronik 

 

PENDAHULUAN 

  

Kehadiran internet memudahkan penggunanya untuk berkomunikasi tanpa batas 

sehingga dapat digunakan oleh perusahaan e-commerce memperluas jaringan pemasaran 

produk (Chauhan & Hudaya, 2020). Internet juga menjadi media tidak hanya untuk 

berkomunikasi tetapi juga untuk belanja online juga. Menurut (Adisa et al., 2023) 

penggunaan internet dalam e-commerce membantu pengusaha di Indonesia dengan 

jangkauan yang semakin luas banyak bisnis yang sudah mulai menggunakannya dalam 

beroperasional. 

Aktivitas perilaku konsumen yang terkait dengan proses pembelian barang atau jasa 

menjadi landasan keputusan pembelian konsumen (Wahyuningtyas & Widiastuti, 2015).  

Kegiatan-kegiatan yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

mengkonsumsi barang dan jasa juga termasuk dalam proses perilaku konsumen. Perilaku 

konsumen memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian (Aslami et al., 2022), 

Di dunia saat ini, perubahan perilaku menyebabkan konsumen menginginkan sesuatu 

yang cepat dan mudah dengan kemajuan teknologi dan internet, tidak lagi diperlukan 

untuk meninggalkan rumah guna melakukan pembelian. Survei yang dilakukan oleh 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet (APJI) mengungkapkan, terdapat 210,03 juta 

pengguna internet di Indonesia pada 2021-2022, yang meningkat 6,78 persen jika 

dibandingkan dengan periode sebelumnya yang mencapai 196,7 juta pengguna internet. 

Pertumbuhan bisnis e-commerce di Indonesia tentunya dipengaruhi oleh peningkatan 

pengguna internet, pada tahun 2020, Badan Pusat Statistik (BPS) melapor bahwa negara 

Indonesia memiliki 236 juta bisnis e-commerce terdaftar. Kementerian Koordinator 

Bidang Perekonomian (KEMENKO) menyatakan bahwa nilai transaksi e-commerce 

Indonesia melebihi 108,54 triliun pada kuartal pertama 2022 yang meningkat 23% dari 

tahun sebelumnya. Otoritas Jasa Keuangan (OJK) menyatakan 88,1% pengguna internet 

Indonesia telah memanfaatkan layanan e-commerce untuk membeli produk secara online 

(Apji, 2023). 

Belanja online adalah aktivitas di pasar e-commerce yang melibatkan jual beli 

barang di mana pembeli berisiko kehilangan uang karena barangnya di bawah standar dan 

kualitas rendah yang menimbulkan risiko produk yang berbeda dari yang ditampilkan di 

layanan e-commerce dalam hal warna, bentuk, dan ketrampilan akibat dari informasi yang 

masih kurang, pembeli juga akan merasakan tingkat risiko tertentu berhubungan dengan 

langkah-langkah keamanan, waktu pengiriman, dan biaya pengiriman yang tinggi 

(Prabowo, 2019). Penurunan kepercayaan akibat dari kekecewaan konsumen dalam 

memilih produk atau layanan yang rendah dan ketidakpuasan karena tidak memenuhi 

tujuan pembelian mereka (Farivar et al., 2017). 

Secara tidak langsung akan mempengaruhi perspektif pelanggan tentang 

kemungkinan membeli secara online dan mentalitas mereka, pada kemungkinan membeli 

secara online risiko pembeli benar-benar bertaruh pada belanja online telah menjadi isu 

penelitian yang penting. Menurut (Amanah et al., 2020), niat membeli produk secara 

online dipengaruhi secara negatif oleh risiko yang dirasakan saat berbelanja online. Risiko 

nyata dari belanja online belum sepenuhnya dibedakan karena ada banyak toko online 

yang benar-benar menghadapi pertaruhan dalam bisnis online dan akan mempengaruhi 

pertukaran dan eksekusi toko. 

 Tujuan penelitian ini ialah menganalisis faktor resiko yang memengaruhi online 

purchase intention yang dimediasi oleh trust pada masyarakat Kota Batam. 
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TINJAUAN PUSTAKA 

 

Financial Risk 

Ketidakakuratan dalam melakukan transaksi dan penggunaan layanan perbankan 

yang kurang tepat dapat mengakibatkan potensi kerugian finansial. Menurut (Putritama, 

2019), risiko keuangan mencakup potensi kerugian finansial yang dapat terjadi dalam 

transaksi melalui sistem pembayaran aplikasi. Ketika tingkat risiko keuangan meningkat, 

ada kecenderungan pengguna untuk kehilangan kepercayaan terhadap sistem tersebut. 

Hubungan antara risiko keuangan dan tingkat kepercayaan dapat dipahami melalui 

penelitian yang menunjukkan bahwa peningkatan risiko finansial dapat mereduksi tingkat 

kepercayaan pengguna terhadap sistem tersebut (Wanda et al., 2018). Meskipun demikian, 

terdapat pandangan bahwa risiko umum, yang mencakup risiko keuangan, justru dapat 

memberikan dampak positif terhadap tingkat kepercayaan. 

 

Product Risk 

Risiko produk terkait dengan mutu yang kurang baik dari barang yang Anda beli. 

Pembelian online dianggap memiliki risiko yang lebih besar. Mungkin sulit bagi 

pelanggan untuk menentukan bahan baku yang tepat yang digunakan dalam barang yang 

dipromosikan. Akibatnya, transaksi internet dianggap memiliki risiko yang lebih besar 

daripada transaksi secara langsung. Risiko produk, menurut (Yazid, 2015), didefinisikan 

sebagai ketidakpastian yang diikuti dengan rasa takut terkait produk atau barang yang 

dipesan secara online. Hal ini disebabkan oleh ketidakmampuan pembeli online untuk 

mengevaluasi kualitas produk secara langsung. Farivar et al (2017) menyatakan ketika 

orang mempersepsikan risiko dan pada saat konsumen memiliki kepercayaan pada suatu 

produk mereka akan mengurangi persepsi risiko mereka. 

 

Security Risk 

Menurut Widodo & Susanto (2018), risiko keamanan melibatkan aspek-aspek seperti 

enkripsi, proteksi, verifikasi, dan autentikasi. Enkripsi, sebagai contoh, merupakan suatu 

proses penerjemahan informasi dari bentuk aslinya menjadi bentuk sandi yang sulit 

dipahami. Keberadaan fitur-fitur ini dapat meningkatkan kepercayaan konsumen karena 

membantu melindungi informasi sensitif. Risiko yang dirasakan dalam konteks ini 

mencakup kemungkinan kebocoran data, error, dan akses yang tidak sah pada layanan 

aplikasi e-payment yang belum terkonfirmasi, dan faktor-faktor ini dapat berpengaruh 

pada tingkat kepercayaan (Nguyen & Huynh, 2018; Unnikrishnan & Jagannathan, 2018). 

Penting untuk dicatat bahwa hubungan antara risiko dan kepercayaan juga dapat dilihat 

dari perspektif pengaruh kepercayaan terhadap risiko.  

 

Time Risk 

Kekhawatiran terhadap kerugian waktu yang diakibatkan pelanggan saat membeli 

suatu produk dengan kemungkinan toko akan melambatkan proses kerja nya sehingga 

waktu pelanggan terbuang tentu akan mempengaruhi kepercayaan. Menurut (Sidhi & 

Johan, 2023), konsumen dapat mengalami risiko berupa kehilangan waktu sebagai akibat 

dari pembelian produk. Contohnya, pembelian produk yang lokasinya terlalu jauh dapat 

menyebabkan konsumen kehilangan waktu. Risiko memuat pertanyaan apakah 

penggunaan produk akan mengakibatkan berkurangnya waktu konsumen atau waktu 

mereka tersita hanya untuk menggunakan produk tersebut. Styarini (2020) menyatakan 

bahwa pengaruh risiko waktu terhadap kepercayaan itu signifikan, 
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Social Risk 

Social risk adalah sebuah risiko yang dapat mempengaruhi konsumen dalam 

melakukan jual beli secara online dari segi sosial (Chauhan & Hudaya, 2020). Hong et al 

(2019) menyatakan bahwa social risk sebagai risiko yang berdampak untuk kehilangan 

nama baik di kalangan masyarakat karena terdapat ketidakpuasan dan ketidaksetujuan dari 

lingkungan, penelitian ini juga menyatakan kepercayaan rusak secara signifikan ketika 

orang mempersepsikan risiko. Pengaruh sosial terkait erat dengan perasaan individu, di 

mana orang lain, termasuk teman yang memiliki pengetahuan dan pengalaman, 

berpendapat bahwa sebaiknya seseorang mengadopsi teknologi yang dapat diandalkan 

(Bhatti et al., 2021)  

Risiko sosial dikaitkan dengan ciri-ciri kepercayaan dan didukung oleh penelitian 

mengenai produk makanan, yang mengindikasikan bahwa risiko umum, yang mencakup 

risiko sosial, berdampak positif dengan tingkat kepercayaan (Al-Ansi et al., 2019). Dengan 

kata lain, semakin tinggi dukungan sosial yang diterima, semakin tinggi kepercayaan 

seseorang terhadap aplikasi dana. 

 

Trust 

Sesuai pernyataan Irvania et al (2022), kepercayaan pelanggan mencakup semua 

informasi yang dimiliki konsumen dan semua penilaian yang mereka buat mengenai 

produk, fitur, dan keuntungan. Menurut Firmansyah & Ali (2019) suatu kepercayaan 

konsumen dapat menumbuhkan kepercayaan terhadap penjual dan mendorong pola 

pembelian konsumen saat niat berbelanja online yang secara langsung dipengaruhi 

signifikan oleh trust.  

 

Online Purchase Intention 

Menurut Amanah et al (2020) online purchase intention adalah niat pelanggan dalam 

melakukan pembelian dengan memanfaatkan internet. (Hong et al., 2019) juga 

mendefinisikan online purchase intention sebagai ketersediaan seseorang dalam 

bertransaksi secara online sehingga online purchase intention dapat dikatakan sebagai 

faktor yang digunakan memprediksi perilaku individu saat melakukan negosiasi dengan 

internet 

 
 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini merupakan kuantitatif, Penelitian ini menggunakan data 

numerik untuk mengukur variabel penelitian dan ukuran statistik untuk menganalisis data 

dalam rangka menguji teori. Tujuan penelitian ini secara khusus diarahkan sebagai 

penelitian dasar (basic research) karena fokus pada pengembangan dan evaluasi konsep 

teoritis, tanpa adanya pengaruh langsung terhadap penentuan kebijakan, tindakan, atau 

kinerja khusus (Sugiyono, 2019). Temuan penelitian diharapkan dapat memberikan 

kontribusi terhadap pengembangan teori  

Populasi penelitian ini adalah konsumen membeli barang melalui online store. 

Jumlah sampel penelitian ini ialah 209 responden. Data penelitian ini diperoleh dari 

sumber yaitu primer dan sekunder. Data primer melalui kuesioner pada responden 

sedangkan sekunder dari sumber yang sudah tersedia dari jurnal, bulletin dan data-data 

dari situs internet. Kuesioner dibagikan pada orang-orang yang pernah belanja online, baik 

itu melalui marketplace maupun langsung ke situs penjualan usaha. Dalam menganalisa 

data yang terkait dengan demografi responden maka digunakan statistic deskriptif yang 

membagi responden berdasarkan kelamin, umur, penghasilan dan frekuensi dalam 
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berbelanja secara online. Hasil dari uji ini masing-masing kelompok responden akan ada 

jumlah persentase nya. 

Aplikasi SmartPLS digunakan dalam prosedur analisis data penelitian ini. Versi 

analisis persamaan struktural (SEM) yang disebut kuadrat terkecil parsial, atau PLS, 

memungkinkan pengujian model struktural dan model pengukuran secara bersamaan. 

Sementara hubungan kausalitas diuji dengan menggunakan model struktural, validitas dan 

reliabilitas diuji dengan menggunakan model pengukuran.  

 

Hipotesis Penelitian 

H1 Risiko Keuangan ada pengaruh terhadap kepercayaan 

H2 Risiko Produk ada pengaruh terhadap kepercayaan 

H3 Risiko Sekuritas ada pengaruh terhadap kepercayaan 

H4 Risiko Waktu ada pengaruh terhadap kepercayaan 

H5 Risiko Sosial ada pengaruh terhadap kepercayaan 

H6 Kepercayaan ada pengaruh terhadap minat beli online 

 

Kerangka Konseptual 

 

 
Gambar 1. Kerangka konseptual 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Statistika Deskriptif 

Dalam penelitian ini disebarkan kuesioner secara online terhadap para pengguna 

online shop. Kuesioner ini dibagi secara acak untuk semua masyarakat dan dapat diisi bagi 

yang menerima link kuesioner, responden yang telah ada sebanyak 209 responden.  

  
Tabel 1. Statistika Deskriptif 

Keterangan Jumlah  

Kuesioner yang tersebar Link Kuesioner 

Kuesioner yang terisi 209 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
  

Dari data yang telah terisi sebanyak 1 kuesioner, pada tabel jenis kelamin, 

menunjukkan persentase sebesar 100% untuk laki-laki. Maka dapat diambil kesimpulan 

bahwa responden terbanyak adalah laki-laki. 

 

 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc5dsr-FGP-ghHJTacHQv34hZgqixVw5wVXAZGAKVIwQV-2oQ/viewform?pli=1&pli=1
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Tabel 2 Jenis Kelamin 
Valid Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Laki-Laki 127 60.77 60.77 60.77 

Perempuan 82 39.23 39.23 39.23 

Total 209 100 100  

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
 

Dari data yang telah terisi sebanyak 1 kuesioner, pada tabel usia menunjukkan 

bahwa untuk usia 18-25 tahun responden sebanyak 100%. Hal ini menunjukkan bahwa 

responden dengan kelompok usia 18-25 tahun yang terbanyak. 

 
Tabel 3. Usia 

Valid Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

18-25 tahun 147 70.3 70.3 70.3 

26-30 tahun 46 22 22 22 

31-40 tahun 14 6.7 6.7 6.7 

>40 tahun 2 1 1 1 

Total 209 100 100  

              Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
 

Dari data yang telah terisi sebanyak 1 kuesioner, tabel apakah memiliki akun online 

shop menunjukkan persentase yang cukup berbeda, bahwa 100% responden memiliki akun 

online shop. 
Tabel 4. Kepemilikan Akun Online Shop 

Valid Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Iya 203 97.1 97.1 97.1 

Tidak 6 2.9 2.9 2.9 

Total 209 100 100  

           Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
 

Dari data yang telah terisi sebanyak 1 kuesioner, tabel lamanya menggunakan 

online shop menunjukkan 100% lebih dari 4 tahun pengguna nya. Sehingga responden 

terbanyak  adalah 4 tahun. 

 
Tabel 5. Lama Penggunaan Online Shop 

Valid Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

4 tahun ke atas 131 62.7 62.7 62.7 

3 tahun 38 18.2 18.2 18.2 

2 tahun 22 8.6 8.6 8.6 

< 1 tahun 18 10.5 10.5 10.5 

Total 209 100 100  

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
 

Dari data yang terisi sebanyak 1 kuesioner, menunjukkan persentase yang besar 

untuk e-commerce yang digunakan, sebanyak 100% untuk pengguna shopee. 

 

 

 

 

 

 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 13, Nomor 2, Mei 2024 DOI: 10.34127/jrlab.v13i2.1056 

 

744 
 

Tabel 6. E-commerce yang digunakan  
  

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
 

Dari data yang terisi sebanyak 1 kuesioner, menunjukkan besarnya persentase 

frekuensi pengunjungan online shop, terdapat 100% responden yang lebih setiap harinya 

menggunakan online shop. 
Tabel 7. Frekuensi pengunjungan 

Valid Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Seminggu 1 kali 48 23 23 23 

Seminggu lebih dari 2 kali 95 45.5 45.5 45.5 

Sebulan sekali 39 18.7 18.7 18.7 

Setiap Hari 27 12.9 12.9 12.9 

Total 209 100 100  

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
 

Dari data yang terisi sebanyak 1 kuesioner, menunjukkan 100% untuk kurang dari 

500.000 per bulannya.  Sehingga semua responden mengeluarkan kurang dari 500.000 

untuk online shop. 
Tabel 8. Pengeluaran setiap bulannya 

Valid Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

<500.000 117 56 56 56 

500.001 - 1.000.000 59 28.2 28.2 28.2 

1.000.001 - 2.500.000 21 10 10 10 

2.500.001 - 5.000.000 8 3.8 3.8 3.8 

>5.000.001 4 1.9 1.9 1.9 

Total 209 100 100  

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
 

 
Gambar 2. Outer Loading 

Valid Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Shopee 122 58.4 58.4 58.4 

Tokopedia 50 23.9 23.9 23.9 

Bukalapak 23 11 11 11 

Lazada 11 5.3 5.3 5.3 

Lainnya 3 1.4 1.4 1.4 

Total 209 100 100  
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Hasil Uji Validitas Convergent 

Outer Loading  

 
Tabel 9. Outer Loading 

 

Financial 

Risk 

Online Purchase 

Intention 

Product 

Risk 

Security 

Risk 

Social 

Risk 

Time 

Risk Trust 

X1.1   0.882     

X1.2   0.893     

X1.3   0.864     

X1.4   0.896     

X2.1 0.877       

X2.2 0.865       

X2.3 0.868       

X2.4 0.874       

X2.5 0.855       

X3.1     0.874   

X3.2     0.886   

X3.3     0.860   

X3.4     0.873   

X4.1      0.930  

X4.2      0.932  

X5.1    0.888    

X5.2    0.888    

X5.3    0.886    

X5.4    0.884    

Y1  0.850      

Y2  0.858      

Y3  0.850      

Y4  0.856      

Y5  0.866      

Y6  0.866      

Y7  0.861      

Y8  0.867      

Z1       0.891 

Z2       0.854 

Z3       0.847 

Z4       0.891 

 

Berdasarkan Tabel 9 di atas, dapat diketahui bahwa sebagian besar indikator variabel 

penelitian memiliki nilai outer loading yang lebih besar dari 0.7. Data tersebut 

menunjukkan bahwa tidak ada indikator variabel dengan nilai outer loading di bawah 0.5, 

sehingga semua indikator dianggap layak atau valid untuk digunakan dalam penelitian ini 

dan dapat dianalisis lebih lanjut. 
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Average Variance Extracted 
Tabel 10. Hasil Nilai AVE 

  AVE Keterangan 

Financial Risk 0.754 Valid 

Online Purchase Intention 0.735 Valid 

Product Risk 0.781 Valid 

Security Risk 0.786 Valid 

Social Risk 0.763 Valid 

Time Risk 0.867 Valid 

Trust 0.759 Valid 

 

Berdasarkan Tabel 10, dapat diamati bahwa setiap variabel dalam penelitian ini 

memiliki nilai AVE (Average Variance Extracted) > 0.5. Setiap variabel menunjukkan 

nilai AVE masing-masing di atas 0.5. Hasil ini mengindikasikan bahwa setiap variabel 

dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas diskriminan, yang menunjukkan bahwa 

variabel-variabel tersebut memiliki varian yang lebih besar daripada varian yang 

dijelaskan oleh error pengukuran. 

 

Uji Reliabilitas 
Tabel 11. Hasil Uji Reliabilitas 

  

Cronbach's 

Alpha 

Keterangan 

Financial Risk 0.918 Reliabel 

Online Purchase Intention 0.948 Reliabel 

Product Risk 0.906 Reliabel 

Security Risk 0.909 Reliabel 

Social Risk 0.896 Reliabel 

Time Risk 0.847 Reliabel 

Trust 0.894 Reliabel 

 

Tabel 12 menunjukkan hasil uji regresi yang menunjukkan hubungan positif dan 

signifikan antara variabel X dan Y (p < 0,05). Artinya, perubahan dalam variabel X secara 

statistik signifikan berkorelasi dengan perubahan dalam variabel Y. 

 

Uji Goodness Of Fit 
Tabel 12. Hasil Uji Goodness Of Fit 

 Sample Mean  

Saturated Model 1,463 Fit 

Estimated Model 1,764 Fit 

 

Berdasarkan tabel 12, data yang digunakan memiliki model yang fit karena nilai 

SRMR yang dimiliki > 0,1. 

 

Uji R Square 
Tabel 13. Hasil Uji Goodness Of Fit 

  R Square R Square Adjusted Kesimpulan 

Online Purchase Intention 0.870 0.869 Kuat 

Trust 0.901 0.899 Kuat 

 

Tabel 13 menunjukkan bahwa R-Square digunakan sebagai indikator untuk 

mengukur seberapa besar dampak variabel risiko produk, risiko keuangan, risiko sosial, 

risiko waktu, dan risiko keamanan terhadap niat pembelian online, dengan nilai 0.870 atau 
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87%. Ini mengindikasikan bahwa hubungan ini sangat kuat. Selanjutnya, untuk mengukur 

dampak variabel risiko produk, risiko keuangan, risiko sosial, risiko waktu, dan risiko 

keamanan terhadap kepercayaan, nilai yang diperoleh adalah 0.901 atau 90,1%, 

menunjukkan bahwa hubungan ini juga sangat kuat. 

 

Uji Hipotesis 
Tabel 14. Hasil Uji Hipotesis 

 T Statistics P Values Status 

Financial Risk -> Trust 3.907 0.002 Positif Signifikan 

Product Risk -> Trust 2.022 0.044 Positif Signifikan 

Security Risk -> Trust 3.585 0.000 Positif Signifikan 

Social Risk -> Trust 3.400 0.001 Positif Signifikan 

Time Risk -> Trust 3.865 0.000 Positif Signifikan 

Trust -> Online Purchase Intention      52.509 0.000 Positif Signifikan 

 

Berdasarkan Tabel 14, diketahui bahwa  

a. Financial risk berpengaruh terhadap trust. Dari tabel 14, menunjukkan nilai t-

statistic ialah 3.907 dan nilai p-value ialah 0,002. Dengan nilai t-statistic >1.96 dan 

nilai p value <0.05, Berarti hipotesis pertama diterima. 

b. Product risk berpengaruh terhadap trust. Dari tabel 14, menunjukkan nilai t-

statistic ialah 2.022 dan nilai p-value ialah 0,044. Dengan nilai t-statistic >1.96 dan 

nilai p value <0.05, Berarti hipotesis kedua diterima. 

c. Security risk berpengaruh terhadap trust. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-

statistic ialah 3.585 dan nilai p-value ialah 0,000. Dengan nilai t-statistic >1.96 dan 

nilai p value <0.05. Berarti hipotesis ketiga diterima. 

d. Social risk berpengaruh terhadap trust. Dari tabel 14, menunjukkan nilai t-statistic 

ialah 3.400 dan nilai p-value ialah 0,001. Dengan nilai t-statistic >1.96 dan nilai p 

value <0.05. Berarti hipotesis keempat diterima. 

e. Time risk berpengaruh terhadap trust. Dari tabel 14, menunjukkan nilai t-statistic 

ialah 3.865 dan nilai p-value ialah 0,000. Dengan nilai t-statistic >1.96 dan nilai p 

value <0.05. Berarti hipotesis kelima diterima. 

f. Trust berpengaruh terhadap online purchase Intention, Dari tabel 14, menunjukkan 

nilai t-statistic ialah 52.509 dan nilai p-value ialah 0,000. Dengan nilai t-statistic 

>1.96 dan nilai p value <0.05. Berarti hipotesis keenam diterima. 

 

 

PEMBAHASAN 

 

Pengaruh Financial Risk terhadap Trust 

Berdasarkan hasil penelitian didapat bahwa financial risk memiliki dampak kepada 

trust pada minat belanja online di Batam.  Hal ini dibuktikan dengan nilai t-statistic ialah 

3.907 dan nilai p-value ialah 0,002. Dengan nilai t-statistic >1.96 dan nilai p value <0.05. 

Ketika seorang konsumen memutuskan untuk membeli produk secara online, dia menaruh 

kepercayaan pada toko tersebut. Hal ini membawa risiko keuangan, terutama jika barang 

yang dibeli tidak sesuai dengan harapan pembeli. Situasi seperti ini dapat mengakibatkan 

kerugian finansial, karena konsumen mungkin mengalami ketidakpuasan atau kekecewaan. 

Akibatnya, kepercayaan konsumen terhadap toko online dapat berkurang setelah mereka 

melakukan pembelian produk atau jasa. Sejalan dengan temuan oleh (Melasari et al., 2018) 

bahwa Financial Risk berdampak secara positif dan signifikan pada Trust. 
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Pengaruh Product Risk terhadap Trust 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa product risk memiliki dampak kepada trust. 

Hal ini dibuktikan dengan nilai t-statistic sebesar 2.022 atau >1.96 dan nilai p-value 

sebesar 0,044 atau <0.05. Kepercayaan seorang konsumen terhadap toko online yang akan 

membeli barang dan jasa nya tanpa melihat atau memegang secara langsung yang dapat 

menimbulkan risiko kalau barang yang di beli tidak sesuai dengan ekspektasi pembeli. 

Sejalan dengan temuan oleh (Yazid, 2015) bahwa product risk memiliki pengaruh kepada 

trust. 

 

Pengaruh Security Risk terhadap Trust 

Hasil penelitian menunjukan bahwa Security Risk memiliki pengaruh kepada trust 

dengan minat belanja online di Batam. Hal ini dibuktikan dengan nilai t-statistic sebesar 

3.585 atau >1.96 dan nilai p-value sebesar 0,000 atau <0.05. Saat melakukan pembelian 

online, salah satu faktor yang perlu dipertimbangkan adalah keamanan. Jika pembeli 

membayar dengan kartu kredit, mereka menghadapi risiko informasi kartu kredit mereka 

dibobol oleh orang yang tidak bertanggung jawab yang dapat menyalahgunakannya. Jadi 

semakin baik Tingkat keamanan E-commerce maka akan meningkatkan kepercayaan 

konsumen dalam bertransaksi 

Sejalan dengan temuan oleh (Susanti, 2018) bahwa faktor keamanan (security) 

memiliki dampak yang positif dan signifikan pada tingkat kepercayaan (trust). Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi keamanan yang dirasakan oleh 

pelanggan, semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk membuat keputusan 

pembelian ulang melalui situs jejaring sosial. 

 

Pengaruh Social Risk terhadap Trust 

Hasil penelitian didapat bahwa Social Risk memiliki dampak pada Trust. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai t-statistic sebesar 3.400 atau >1.96 dan nilai p-value sebesar 0,001 

atau <0.05. Apabila risiko sosial dapat mencegah konsumen melakukan pembelian secara 

online tanpa mempengaruhi kepercayaan konsumen, melainkan risiko sosial ini terjadi 

karena potensi penolakan atau ketidakpuasan dari pihak keluarganya kepada konsumen 

saat memiliki niat belanja terhadap suatu produk, penilaian yang dirasakan konsumen juga 

didapatkan dari peran teman konsumen dan komunitas yang menolak atau ketidakpuasan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fransisca et al., 2018) 

bahwa Social Risk berpengaruh terhadap Trust. 

 

Pengaruh Time Risk terhadap Trust 

Hasil penelitian menyimpulkan Time Risk memiliki dampak pada Trust. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai t-statistic sebesar 3.865 atau >1.96 dan nilai p-value sebesar 0,000 

atau <0.05. Waktu pengiriman dan kedatangan pesanan yang tidak selalu sesuai dengan 

yang diinformasikan dalam aplikasi belanja produk online dapat berdampak pada 

kepercayaan konsumen terhadap berbelanja secara daring. Terkadang, konsumen berharap 

agar produk pesanannya tiba dengan cepat, terutama karena mereka ingin segera 

menggunakan produk tersebut. Jika pengalaman pengiriman tidak memenuhi harapan 

tersebut, hal ini dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap kemampuan e-

commerce tersebut untuk menyediakan layanan yang dapat diandalkan. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Melasari et al., 2018), bahwa Time Risk 

memiliki pengaruh terhadap Trust. Berbeda dengan hasil penelitian oleh (Yazid, 2015) 

bahwa Time Risk tidak memiliki pengaruh terhadap Trust 

 

Pengaruh Trust terhadap Online Purchase Intention 
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Hasil penelitian menyimpulkan Trust memiliki pengaruh terhadap online purchase 

intention. Hal ini dibuktikan dengan nilai t-statistic sebesar 52.509 atau >1.96 dan nilai p-

value sebesar 0,000 atau <0.05. Kepercayaan dapat menjadi perantara yang menimbulkan 

keinginan konsumen untuk belanja di e-commerce, ketika semakin tinggi tingkat 

kepercayaan toko dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen juga terhadap niat beli 

online yang ditimbulkan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh  (Adiputra & Ruslim, 2021; Meybiani et al., 2019) bahwa terdapat pengaruh Trust 

terhadap Online Purchase Intention 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan Dan Saran  
Hasil penelitian menyimpulkan bahwa terdapat dampak positif signifikan antara 

financial risk, product risk, social risk, security risk dan time risk dengan kepercayaan 

pada Online Purchase Intention di Batam.  Trust berdampak pada online purchase 

Intention, ketika kepercayaan dapat menjadi perantara yang menimbulkan keinginan 

konsumen untuk belanja di e-commerce, ketika semakin tinggi tingkat kepercayaan toko 

dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen juga terhadap niat beli online yang 

ditimbulkan. 
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