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ABSTRAK. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan konsumen,
persepsi keamanan, dan pengetahuan konsumen terhadap keputusan pembelian serta kepuasan
konsumen pada layanan Shopee Mall|Ori di Kelurahan Mojo, Surabaya. Metode yang digunakan
adalah Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM), meliputi analisis
deskriptif, uji validitas, reliabilitas, dan path coefficient (direct dan indirect effect). Sampel
penelitian diperoleh dari 100 responden pengguna Shopee Mall|Ori di Kelurahan Mojo. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen, namun berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Persepsi
keamanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan kepuasan konsumen,
sedangkan pengetahuan konsumen hanya berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Keputusan pembelian memediasi hubungan persepsi keamanan dan pengetahuan konsumen
terhadap kepuasan konsumen, tetapi tidak memediasi hubungan antara kepercayaan konsumen
dan kepuasan konsumen. Penelitian ini merekomendasikan strategi peningkatan jaminan
keamanan, edukasi konsumen, dan penguatan kepercayaan. Keterbatasan penelitian meliputi
cakupan lokasi spesifik dan desain cross-sectional, sehingga penelitian lebih luas disarankan
untuk memperkaya temuan.

Kata Kunci: Kepercayaan Konsumen, Persepsi Keamanan, Pengetahuan Konsumen, Keputusan
Pembelian, Kepuasan Konsumen, Shopee Mall Ori
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ABSTRACT. This study aims to analyze the influence of consumer trust, security perception,
and consumer knowledge on purchase decisions and customer satisfaction with Shopee Mall|Ori
services in Mojo Subdistrict, Surabaya. The analysis method employed Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM), including descriptive analysis, validity and reliability
tests, and path coefficient analysis (direct and indirect effects). Data were collected from 100
respondents who are users of Shopee Mall|Ori in Mojo Subdistrict. The results indicate that
consumer trust does not significantly influence customer satisfaction but significantly affects
purchase decisions. Security perception significantly influences both purchase decisions and
customer satisfaction, while consumer knowledge significantly affects purchase decisions but not
customer satisfaction. Purchase decisions mediate the relationship between security perception
and consumer knowledge with customer satisfaction but do not mediate the relationship between
consumer trust and customer satisfaction. This study recommends enhancing strategies focusing
on security assurance, consumer education, and trust reinforcement. The research is limited by
its specific location and cross-sectional design; thus, broader studies are suggested to enrich the
findings.

Keywords: Consumer Trust, Security Perception, Consumer Knowledge, Purchase Decision,
Consumer Satisfaction, Shopee Mall|Ori

PENDAHULUAN
Transaksi digital di Indonesia terus meningkat, namun diiringi oleh maraknya kasus

penipuan daring, seperti phising, penjualan produk palsu, dan penipuan e-wallet, yang
menimbulkan kekhawatiran terkait keamanan transaksi online. Berdasarkan survei idEA (2023),
lebih dari 60% pengguna e-commerce khawatir akan keamanan, keaslian produk, dan risiko
pencurian data pribadi, sementara kerugian akibat penipuan online mencapai Rp 18,7 triliun pada
2017-2021 (Kominfo, 2023). Kepercayaan, keamanan transaksi, dan pengetahuan konsumen
memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian dan kepuasan konsumen,
yang saling terkait dalam menilai pengalaman belanja online. Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa keputusan pembelian berperan sebagai variabel intervening yang
memperkuat hubungan antara berbagai faktor, seperti promosi atau citra merek, dengan kepuasan
konsumen.

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap layanan Shopee
Mall|Ori yang menonjolkan keaslian produk sebagai nilai utama. Menurut Tjiptono (2019),
keputusan pembelian melibatkan proses identifikasi masalah dan pencarian informasi terkait
produk atau merek tertentu. Dengan jaminan 100% keaslian produk, Shopee Mall|Ori
memberikan rasa aman yang meningkatkan kepercayaan konsumen, sebagaimana dijelaskan oleh
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Kotler (2018) bahwa kepercayaan adalah keyakinan terhadap integritas bisnis. Penelitian
Komariyah & Istiono (2024) dan Putri & Siregar (2023) menunjukkan bahwa kepercayaan
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, persepsi
keamanan dalam e-commerce, seperti yang diungkapkan oleh Shareef et al. (2018), menjadi
faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian karena melibatkan perlindungan data
pribadi dan transaksi. Pengetahuan konsumen, sebagaimana dijelaskan oleh Peter & Olson
(2010), juga menjadi faktor penting, di mana semakin tinggi tingkat pengetahuan, semakin baik
keputusan yang diambil, seperti yang ditemukan dalam penelitian Lestiani (2020) dan Alfa et al.
(2024). Faktor-faktor ini tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian tetapi juga tingkat
kepuasan konsumen, karena konsumen yang percaya pada keamanan dan keunggulan produk
cenderung merasa puas setelah bertransaksi. Studi ini menjadi relevan karena masih terbatasnya
penelitian yang secara khusus membahas pengaruh kepercayaan, persepsi keamanan, dan
pengetahuan konsumen terhadap keputusan pembelian di fitur Shopee Mall|Ori, terutama di
tengah tingginya kekhawatiran konsumen terhadap penipuan online.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh beberapa faktor terhadap keputusan pembelian dan kepuasan konsumen
pada layanan Shopee Mall|Ori di Kelurahan Mojo, Kota Surabaya. Faktor-faktor tersebut
meliputi pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian dan kepuasan
konsumen, pengaruh persepsi keamanan terhadap keputusan pembelian dan kepuasan konsumen,
serta pengaruh pengetahuan konsumen terhadap keputusan pembelian dan kepuasan konsumen.
Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui sejauh mana keputusan pembelian
memengaruhi tingkat kepuasan konsumen terhadap layanan Shopee Mall|Ori.

KERANGKAKONSEPTUALDAN HIPOTESIS PENELITIAN
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Gambar 1 Kerangka Konseptual

Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian
Dalam Kotler (2018) Kepercayaan konsumen, yang merupakan keyakinan terhadap

integritas dan niat baik sebuah bisnis, sejalan dengan perasaan yakin konsumen terhadap
tindakan yang dilakukan oleh bisnis tersebut, baik oleh individu maupun kelompok.Kepercayaan
konsumen menjadi faktor utama dalam mempengaruhi keputusan pembelian karena konsumen
yang memiliki keyakinan bahwa produk atau layanan dapat memenuhi harapan mereka
cenderung lebih yakin untuk melakukan pembelian. Kepercayaan yang kuat terhadap integritas,
kemampuan, dan niat baik dari penyedia produk atau layanan meningkatkan persepsi positif
terhadap produk yang ditawarkan, yang pada akhirnya mendorong keputusan untuk membeli.
Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Putri dan Siregar (2023) dengan judul
penelitian “Pengaruh Discount dan Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian pada
Pengguna TikTok Shop di Kota Medan” bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif
secara signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Pengaruh Persepsi Keamanan Terhadap Keputusan Pembelian
Menurut Bailey & Pearson (2017) keamanan adalah kemampuan dalam mengendalikan

dan mengamankan data transaksi dari penyalahgunaan atau perubahan yang tidak sah. Persepsi
keamanan berperan penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen yang yakin
bahwa data dan informasi mereka aman selama bertransaksi akan lebih percaya diri untuk
melanjutkan ke tahap pembelian. Maka dari itu, peningkatan persepsi keamanan, seperti adanya
sertifikasi keamanan, enkripsi data, dan jaminan perlindungan privasi, dapat meningkatkan
keputusan pembelian konsumen di platform e-commerce. Berdasarkan hasil penelitian yang telah
dilakukan dengan judul “Pengaruh Sumber Informasi, Keamanan, dan Persepsi Resiko Terhadap
Keputusan Pembelian pada Marketplace Shopee”, diketahui bahwa keamanan berdasarkan hasil
penelitian terdahulu, maka hipotesis yang menyatakan “keamanan berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian” dinyatakan diterima (Prasetyani & Wahyuningsih, 2019).

Pengaruh Pengetahuan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian
Peter & Olson (2010) mendefinisikan pengetahuan konsumen sebagai akumulasi

informasi yang dimiliki individu tentang produk, layanan, dan merek. Hal ini mencakup
pengetahuan tentang fitur, harga, dan penggunaan produk, yang dapat mempengaruhi preferensi
dan keputusan pembelian konsumen. Konsumen yang memiliki pengetahuan yang mendalam
tentang produk atau layanan tertentu, termasuk fitur keunggulan dan jaminan keamanan yang
ditawarkan, akan lebih cenderung mengambil keputusan pembelian yang lebih baik. Mereka
lebih mampu mengidentifikasi produk yang asli dan terpercaya, serta menghindari produk yang
tidak memenuhi standar atau palsu. Hal ini didukung dengan penelitian Alfa et al. (2024) dengan
judul “Pengaruh Religiusitas Dan Pengetahuan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian
Properti Pada PT.Griya Permata Kencana Jambi”. Bahwa berdasarkan uji t (parsial) variabel
pengetahuan konsumen t-hitung sebesar 6,572 < t-tabel 1,996 signifikansi 0,00 <
0,05.Dengan demikian Ho ditolak dan Ha diterima. Kesimpulan Terdapat Pengaruh signifikan
antara variabel pengetahuan konsumen terhadap variabel keputusan pembelian.

Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Kepuasan Konsumen
Kepercayaan konsumen memiliki peran penting dalam menciptakan kepuasan konsumen.

Menurut Samarwan (2018), kepercayaan konsumen terhadap suatu produk didasarkan pada
keyakinan bahwa produk tersebut memiliki atribut dan manfaat sesuai dengan yang diharapkan.
Ketika konsumen percaya bahwa produk atau layanan dapat memenuhi harapan mereka,
kepuasan akan lebih mudah tercapai. Dalam konteks ini, kepercayaan juga terkait dengan
pemenuhan kewajiban dari pihak penyedia layanan atau produk, yang menjadi dasar dalam
membangun hubungan bisnis yang kuat. Oleh karena itu, semakin tinggi kepercayaan konsumen
terhadap produk, semakin besar kemungkinan konsumen merasa puas setelah pembelian.
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Pengaruh Persepsi Keamanan Terhadap Kepuasan Konsumen
Persepsi keamanan juga berpengaruh terhadap tingkat kepuasan konsumen. Bailey &

Pearson (2017) menyatakan bahwa keamanan adalah kemampuan untuk mengamankan data
transaksi dari penyalahgunaan. Konsumen yang merasa bahwa data dan transaksi mereka aman
akan lebih nyaman melakukan transaksi di platform online. Ketika konsumen merasa yakin
bahwa transaksi mereka terlindungi dari risiko seperti penipuan atau pencurian data, hal ini
meningkatkan rasa puas terhadap layanan yang diberikan. Jaminan keamanan yang baik akan
mengurangi kekhawatiran dan menambah kenyamanan, yang pada akhirnya berdampak pada
kepuasan konsumen.

Pengaruh Pengetahuan Konsumen Terhadap Kepuasan Konsumen
Pengetahuan konsumen mengenai produk atau layanan juga berkontribusi pada kepuasan

mereka. Minor & Mowen (2018, hal. 169), menyatakan bahwa pengetahuan adalah sejumlah
pengalaman dengan berbagai macam informasi tentang produk atau jasa tertentu yang dimiliki.
Hal ini pada gilirannya akan meningkatkan tingkat kepuasan konsumen karena keputusan
pembelian didasarkan pada informasi yang jelas dan akurat.

Pengaruh keputusan pembelian terhadap kepuasan konsumen
Keputusan pembelian berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di masa depan. Menurut

Alma (2013) menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen yang
dipengaruhi oleh ekonomi finansial, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi,
bukti fisik, manusia, dan proses. Konsumen yang melakukan pembelian akan menunjukkan
responnya melalui pasca penggunaan produk. Kepuasan dapat diukur dari loyalitas yang lebih
besar terhadap merek atau layanan tertentu. Sebaliknya, jika konsumen tidak puas terhadap suatu
produk maka akan mencari alternatif sebagai pengganti produk. Oleh karena itu, keputusan
pembelian menjadi faktor penting dalam kepuasan konsumen, baik berupa perasaan yang
ditimbulkan pasca penggunaan produk serta rekomendasi kepada konsumen lainnya.

Hipotesis
Berdasarkan paparan teori dan hasil penelitian sebelumnya, hipotesis dalam penelitian ini
dirumuskan sebagai berikut: kepercayaan konsumen diduga memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (H1) dan kepuasan konsumen (H2) pada layanan Shopee Mall|Ori
di Kelurahan Mojo, Kota Surabaya. Selain itu, persepsi keamanan diasumsikan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian (H3) dan kepuasan konsumen (H4). Penelitian ini juga
menguji pengaruh signifikan pengetahuan konsumen terhadap keputusan pembelian (H5) dan

https://ejournal.nlc-education.or.id/


Jurnal Nirta : Studi Inovasi
Vol. 5 No. 1 September 2025

E-ISSN : 2807-6648, Hal 291-314
Available online at: https://ejournal.nlc-education.or.id/

297

kepuasan konsumen (H6). Terakhir, hipotesis menyatakan bahwa keputusan pembelian memiliki
pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen (H7) pada layanan Shopee Mall|Ori di wilayah
tersebut.

METODE PENELITIAN
Variabel Penelitian

Definisi variabel mengacu pada karakteristik yang berasal dari individu dengan
perubahan spesifik yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan disimpulkan (Sugiyono,
2022). Penelitian ini memiliki dua jenis variabel, yaitu:

1. Variabel Bebas (Independen)

Variabel bebas adalah variabel yang berdampak pada variabel terikat (dependen).
Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

a. Kepercayaan Konsumen (X1): Mengacu pada kepercayaan konsumen terhadap kemampuan,
integritas, dan kesediaan suatu pihak, dengan indikator menurut Kotler (2018):

1) Kemampuan

2) Integritas

3) Kesediaan Konsumen

b. Persepsi Keamanan (X2): Mengacu pada pandangan konsumen terkait keamanan yang
diberikan oleh platform, dengan indikator menurut Kim et al. (2021):

1) Kerahasiaan

2) Pengelolaan data pribadi

3) Jaminan keamanan

c. Pengetahuan Konsumen (X3): Menjelaskan akumulasi informasi konsumen terkait produk,
harga, dan kualitas, dengan indikator menurut Mankiw (2021):

1) Pengetahuan Harga

2) Pengetahuan Produk

3) Informasi Kualitas Produk

2. Variabel Terikat (Dependen)

Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas. Dalam penelitian ini,
variabel terikat adalah:
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Keputusan Pembelian (Y): Menurut Tjiptono (2012), keputusan pembelian merupakan
keputusan konsumen terkait produk yang dipengaruhi oleh beberapa aspek dengan indikator:

1) Pilihan Produk

2) Pilihan Merek

3) Pilihan Penyalur

4) Waktu Pembelian

5) Jumlah Pembelian

3. Variabel Mediasi

Variabel mediasi adalah variabel yang mempengaruhi hubungan antara variabel independen dan
dependen, menjadi penghubung yang tidak langsung dan tidak teramati secara langsung. Dalam
penelitian ini, variabel mediasi adalah:

Kepuasan Konsumen (Z): Mengacu pada terpenuhinya harapan konsumen terhadap suatu
produk, dengan indikator menurut Jumaidin & Muhajirin (2020):

1) Terpenuhinya harapan konsumen

2) Sikap atau keinginan menggunakan produk

3) Merekomendasikan kepada pihak lain

4) Reputasi

5) Kualitas layanan

Definisi Operasional

Definisi operasional menjelaskan atribut, sifat, atau nilai yang dimiliki objek atau kegiatan yang
diidentifikasi oleh peneliti untuk diselidiki dan dianalisis guna menarik kesimpulan (Sugiyono,
2022). Pada penelitian ini, indikator dari setiap variabel operasional adalah:

1. Kepercayaan Konsumen (X1): Kemampuan, integritas, dan kesediaan konsumen.

2. Persepsi Keamanan (X2): Kerahasiaan, pengelolaan data pribadi, dan jaminan keamanan.

3. Pengetahuan Konsumen (X3): Pengetahuan harga, pengetahuan produk, dan informasi kualitas
produk.

4. Keputusan Pembelian (Y): Pilihan produk, pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian,
dan jumlah pembelian.
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5. Kepuasan Konsumen (Z): Terpenuhinya harapan konsumen, sikap menggunakan produk,
merekomendasikan kepada pihak lain, reputasi, dan kualitas layanan.

Penentuan Sample
Berdasarkan data dari disdukcapil.surabaya.go.id, jumlah populasi konsumen di

Kelurahan Mojo tercatat sebanyak 46.177 orang. Penelitian ini menggunakan teknik purposive
sampling sebagaimana dijelaskan oleh Sugiyono (2022, hal. 218), yaitu pengambilan sampel
berdasarkan pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria yang ditentukan. Kriteria yang
digunakan dalam pengambilan sampel adalah:

(1) berdomisili di Kelurahan Mojo,

(2) berusia 20–50 tahun, dan

(3) pernah melakukan transaksi menggunakan platform Shopee.

Untuk menentukan jumlah sampel, digunakan rumus Lemeshow et al. (1997, hal. 40) dengan

estimasi maksimal 50% dan tingkat kesalahan 10%. Berdasarkan perhitungan
hasilnya adalah 96,04 yang dibulatkan menjadi 100 responden. Nilai ini diperoleh dengan skor z
sebesar 1,96 pada tingkat kepercayaan 95%, estimasi maksimal 50%, dan margin of error 10%.
Dengan demikian, penelitian ini melibatkan 100 responden dari Kelurahan Mojo Kota Surabaya
yang memenuhi kriteria yang telah ditentukan.

Metode Analisis Data
Penelitian ini menggunakan metode *Partial Least Squares Structural Equation

Modeling* (PLS-SEM), sebuah teknik statistik untuk menganalisis hubungan antar variabel laten,
yang menurut Sarstedt et al. (2021) sangat cocok untuk penelitian eksploratif dan prediktif
dengan ukuran sampel kecil, distribusi data tidak normal, dan model penelitian yang kompleks.
Analisis data dilakukan dengan bantuan software SmartPLS, yang mencakup dua model utama:
*outer model* dan *inner model*. *Outer model* bertujuan mengevaluasi validitas dan
reliabilitas kuesioner melalui uji konsistensi internal (Composite Reliability dan Cronbach's
Alpha), validitas konvergen (nilai outer loading > 0.708 dan AVE > 0.5), serta validitas
diskriminan menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), dengan kriteria nilai HTMT <
0.9. Sementara itu, *inner model* mengevaluasi struktur model dan menguji hipotesis melalui
teknik bootstrapping dengan pengukuran seperti nilai R², f², dan PLSPredict. Nilai R²
menunjukkan kontribusi variabel eksogen terhadap endogen, dikategorikan kuat, sedang, dan
lemah dengan rentang 0.75, 0.5, dan 0.25, sedangkan nilai f² menggambarkan besar pengaruh
variabel eksogen terhadap endogen dengan kategori lemah (≥ 0.02), sedang (≥ 0.15), dan kuat (≥
0.35). Model dianggap memiliki prediksi yang baik jika nilai Q² dari PLSPredict lebih rendah
pada pengukuran RMSE atau MAE dibandingkan LM (linear model). Pengujian hipotesis
dilakukan berdasarkan nilai koefisien beta, *t-value* > 1.96, dan signifikan jika Sig < 0.05,
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untuk memastikan validitas serta akurasi dalam menganalisis hubungan antar variabel (Sarstedt
et al., 2021).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Sampel Penelitian
Deskripsi peneliian sebagai berikut:

Tabel 1 Data Responden

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase
Laki – Laki 64 64%
Perempuan 36 36%

Usia Jumlah Responden Persentase
≤20 Tahun 8 8%

21 - 30 Tahun 71 71%
31 - 40 Tahun 19 19%
41 - 50 Tahun 2 25%
>50 Tahun 0 0
Total 100 100%

PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN
Uji Validitas dan Reabilitas
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Tabel 2 Crossloading

Keterangan: (KK = Kepercayaan Konsumen, PK = Persepsi Keamanan, PeK =
Pengetahuan Konsumen, KKo = Kepuasan Konsumen)

Cross Loadings adalah korelasi bivariat antara suatu konstruk dan indikator-indikatornya
yang menentukan kontribusi absolut suatu item terhadap konstruk yang ditugaskan (Hair et
al.,2022). Nilai cross loading diatas 0.7 akan direkomendasikan, karena menunjukkan bahwa
konstruk menjelaskan lebih dari 50 persen varians indikator, sehingga memberikan keandalan
indikator yang dapat diterima. Sedangkan nilai indikator dibawah 0.7 harus dipertimbangkan
untuk dihapus dari model pengukuran (Hair et al.,2022).

Berdasarkan pada Tabel diatas diketahui bahwa loadings dari indikator menunjukkan
angka diatas 0.7 sehingga tingkat keandalan indikator baik dan memadai. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa indikator atau item dalam analisis faktor memiliki beban faktor (factor
loading) yang signifikan pada lebih dari satu faktor atau konstruk.

Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan menggunakan program aplikasi SPSS 26,
maka dapat disajikan data hasil uji reliabilitas sebagai berikut:
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Tabel 3 Uji Convergent Validity dan Reliability

Composite reliability (rho_c) adalah ukuran keandalan konsistensi internal, yang tidak
mengasumsikan beban indikator yang sama. Nilai rho_c yang menunjukkan 0.70 (dianggap
dapat diterima). Namun, nilai diantara 0.70 dan 0.90 dianggap memuaskan dan baik. Dan nilai di
atas 0.90 merupakan masalah, karena menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut redundan,
sehingga mengurangi validitas konstruk (Hair et al. 2022). Sedangkan cronbach's alpha adalah
ukuran keandalan konsistensi internal yang mengasumsikan beban indikator yang sama.
Cronbach's alpha mewakili ukuran konservatif dari keandalan konsistensi internal (Hair et al.
2022). AVE (Average Variance Extracted) didefinisikan sebagai nilai 30 rata-rata besar dari
beban kuadrat dari indikator yang terkait dengan konstruk (yaitu, jumlah dari beban kuadrat
dibagi dengan jumlah indikator). Oleh karena itu, AVE setara dengan komunalitas dari suatu
konstruk. AVE minimum yang dapat diterima adalah 0.50. AVE sebesar 0.50 atau lebih tinggi
menunjukkan bahwa konstruk menjelaskan 50 persen atau lebih dari varians indikator yang
membentuk konstruk tersebut (Hair et al., 2022).
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Berdasarkan Tabel 4.3 diketahui informasi bahwa semua indikator menghasilkan nilai
composite reliability (rho_c) menghasilkan nilai rho_c diantara 0.70 dan 0.90. Nilai ini
menunjukan internal consistency yaitu nilai composite reliability yang baik dari nilai konsistensi
masing-masing indikator dalam mengukur konstruknya. Sehingga seluruh pengujian convergent
validity dan reliabilitas adalah terpenuhi. Nilai dari cronbach's alpha juga berada pada kisaran
angka 0.70 dan 0.90, menunjukkan bahwa keandalan konsistensi internal dari keseluruhan
indikator dinilai baik. Nilai AVE berkisar antara 0.552 - 0.635 menandakan bahwa konstruk
memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan variasi di antara indikator yang digunakan
dalam kerangka model penelitian ini.

Tabel 4 Discriminant Vaildity – Heterotrait – Monotrait Ratio (HTMT)

Keterangan: (KK = Kepercayaan Konsumen, PK = Persepsi Keamanan, PeK =
Pengetahuan Konsumen, KKo = Kepuasan Konsumen)

Validitas diskriminan mengukur sejauh mana suatu konstruk berbeda dari konstruk lain
dalam model. Salah satu metode yang digunakan adalah *Heterotrait-Monotrait Ratio* (HTMT),
yang membandingkan rata-rata korelasi lintas konstruk (*heterotrait-heteromethod*) dengan
korelasi dalam konstruk yang sama (*monotrait-heteromethod*) (Hair et al., 2022). Nilai HTMT
di bawah ambang 0,850 menunjukkan validitas diskriminan terpenuhi, sedangkan nilai di atasnya
menandakan adanya masalah validitas (Hair et al., 2022). Hasil analisis PLS-SEM pada Tabel
diatas menunjukkan semua nilai HTMT antar konstruk di bawah 0,850. Ini menunjukkan bahwa
validitas diskriminan antar konstruk dalam model telah terpenuhi.
Analisis Data

Berdasarkan hasil analisis dengan menggunakan PLS SEM, didapatkan model penelitian
Outer Model dan Inner Model sebagai berikut:
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Gambar 2 Hasil Full Model Penelitian Outer & Inner Model

Selanjutnya, dilakukan pengujian untuk mengevaluasi sejauh mana variasi dari perkiraan
koefisien regresi meningkat karena multikolinearitas

Tabel 5 Variance Inflation Factor (VIF) – Collinearity Statistic
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Standar untuk menilai kolinearitas indikator adalah Variance Inflation Factor (VIF). VIF
mengukur peningkatan varians koefisien regresi akibat multikolinearitas. Nilai VIF ≥ 5
menunjukkan masalah kolinearitas, sementara VIF < 3 dianggap aman (Hair et al., 2022).
Berdasarkan tabel, semua indikator pada variabel memiliki VIF < 3, menunjukkan tidak adanya
masalah multikolinearitas yang signifikan. Hal ini mengindikasikan keandalan model dan
memungkinkan interpretasi variabel yang lebih akurat.

Tabel 6 F- Square

Keterangan: (KK = Kepercayaan Konsumen, PK = Persepsi Keamanan, PeK = Pengetahuan
Konsumen, KP = Keputusan Pembelian KKo = Kepuasan Konsumen)

Nilai effect size (F-square) menunjukkan kontribusi moderasi dalam menjelaskan konstruk
endogen. Berdasarkan Cohen (1988), F-square ≥ 0.02 (lemah), ≥ 0.15 (sedang), dan ≥ 0.35 (kuat).
Dari tabel 4.7, hasilnya adalah:

 Kepercayaan Konsumen memiliki efek lemah (0.154) terhadap Kepuasan Konsumen dan
tidak berpengaruh (0.003) terhadap Keputusan Pembelian.

 Keputusan Pembelian memiliki efek kuat (0.478) terhadap Kepuasan Konsumen.
 Persepsi Keamanan berpengaruh sedang (0.201) terhadap Kepuasan Konsumen, namun

lemah (0.080) terhadap Keputusan Pembelian.
 Pengetahuan Konsumen memiliki efek lemah terhadap Keputusan Pembelian (0.049) dan

tidak berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen (0.000).
Hasil ini menunjukkan variabilitas pengaruh antar variabel dalam model.
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Tabel 7 R- Square

R-square (R²) menunjukkan varians yang dijelaskan dalam konstruk endogen dan
mencerminkan kekuatan prediksi model (Hair et al., 2022). Nilai R² sebesar 0.75, 0.50, dan 0.25
masing-masing dikategorikan sebagai kuat, sedang, dan lemah (Raithel et al., 2012; Hair et al.,
2022).
Berdasarkan Tabel diatas:

 R² Kepuasan Konsumen sebesar 0.643 (kategori sedang), menunjukkan bahwa
Kepercayaan Konsumen, Persepsi Keamanan, dan Pengetahuan Konsumen menjelaskan
64.3% varians perilaku konsumen pada layanan Shopee Mall|Ori.

 R² Keputusan Pembelian sebesar 0.263 (kategori lemah), artinya ketiga variabel tersebut
menjelaskan 26.3% varians keputusan pembelian terhadap layanan Shopee Mall|Ori.

Tabel 8 PLS Predict Assessment of Manifest Variable

Keterangan: (KK = Kepercayaan Konsumen, PK = Persepsi Keamanan, PeK =
Pengetahuan Konsumen, KP = Keputusan Pembelian KKo = Kepuasan Konsumen)
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PLS predict menggunakan validasi silang k-fold, di mana dataset dibagi secara acak
menjadi k subset dengan ukuran yang sama. Kesalahan prediksi PLS-SEM dibandingkan dengan
benchmark sederhana, yaitu prediksi menggunakan rata-rata variabel sampel pengembangan
untuk memprediksi hasil sampel holdout (Shmueli et al., 2019). Jika PLS-SEM menghasilkan
nilai prediksi Q² > 0, maka model memiliki kemampuan prediksi yang lebih baik daripada
benchmark.
Menurut Shmueli et al. (2019), kemampuan prediksi model dievaluasi menggunakan RMSE atau
MAE. Jika PLS-SEM menghasilkan nilai kesalahan lebih rendah dibandingkan LM (Least Mean),
maka kemampuan prediksi model dikategorikan tinggi, sedang, lemah, atau tidak ada
berdasarkan mayoritas indikator. Berdasarkan Tabel 4.9, sebagian besar nilai MAE pada PLS-
LM negatif, menunjukkan kemampuan prediksi moderat. Selain itu, nilai Q² > 0 menunjukkan
kemampuan prediksi PLS-SEM yang lebih baik daripada prediksi rata-rata sederhana.

Pengujian Hipotesis
Tabel 9 Path Coefficient (direct effect)

Keterangan: (KK = Kepercayaan Konsumen, PK = Persepsi Keamanan, PeK =
Pengetahuan Konsumen, KP = Keputusan Pembelian KKo = Kepuasan Konsumen)

Pengujian hipotesis dalam PLS-SEM menggunakan standard deviation, t-values, dan p-
values untuk menentukan signifikansi statistik dari koefisien jalur. Dengan tingkat signifikansi
5%, t-values > 1.96 dan p-values < 0.05 dianggap signifikan, yang berarti hipotesis nol ditolak
(Hair et al., 2022).

Berdasarkan Tabel diatas:

 Kepercayaan Konsumen (O2=0.240; t=3.485; p=0.000) dan Persepsi Keamanan
(O4=0.084; t=3.549; p=0.000) berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen.

 Kepercayaan Konsumen (O1=-0.046; t=0.077; p=0.557) dan Pengetahuan Konsumen
(O6=-0.004; t=0.038; p=0.970) tidak signifikan terhadap Kepuasan Konsumen.
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 Persepsi Keamanan (O3=0.322; t=2.614; p=0.009) dan Pengetahuan Konsumen
(O5=0.250; t=2.239; p=0.025) signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

 Keputusan Pembelian (O7=0.481; t=4.311; p=0.000) signifikan terhadap Kepuasan
Konsumen.

Perusahaan perlu memperkuat strategi pemasaran berbasis keberlanjutan yang lebih sesuai
dengan preferensi konsumen.

Tabel 10 Path Coefficient (indirect effect)

Keterangan: (KK = Kepercayaan Konsumen, PK = Persepsi Keamanan, PeK =
Pengetahuan Konsumen, KP = Keputusan Pembelian KKo = Kepuasan Konsumen)

Pengujian indirect effect menggunakan standard deviation, t-values, dan p-values menunjukkan
tiga hipotesis:

 Keputusan Pembelian tidak memediasi secara signifikan hubungan Kepercayaan
Konsumen dengan Kepuasan Konsumen (O8=-0.022; t=0.555; p=0.579).

 Keputusan Pembelian memediasi secara signifikan hubungan Persepsi Keamanan dengan
Kepuasan Konsumen (O9=0.155; t=2.342; p=0.019).

 Keputusan Pembelian juga memediasi secara signifikan hubungan Pengetahuan
Konsumen dengan Kepuasan Konsumen (O10=0.120; t=2.051; p=0.040).

Hasil ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak selalu bergantung pada
kepercayaan, tetapi konsumen cenderung mempertimbangkan pengetahuan dan keamanan.
Perusahaan perlu mengembangkan strategi yang selaras dengan preferensi konsumen terkait
keamanan dan informasi produk.

KESIMPULAN DAN KETERBASAN
Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan sampel yang hanya mencakup

konsumen di Kelurahan Mojo, metode pengumpulan data yang berpotensi bias subjektivitas,
fokus pada tiga variabel independen (kepercayaan, persepsi keamanan, dan pengetahuan
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konsumen), serta pendekatan cross-sectional yang tidak menangkap perubahan perilaku dari
waktu ke waktu. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian tetapi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
konsumen, sementara persepsi keamanan dan pengetahuan konsumen berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, dengan persepsi keamanan juga berdampak pada kepuasan.
Keputusan pembelian terbukti memengaruhi kepuasan konsumen secara signifikan. Saran praktis
bagi perusahaan mencakup investasi dalam keamanan data, program edukasi konsumen, dan
evaluasi berkala terhadap kepuasan. Peneliti selanjutnya disarankan menambah variabel seperti
harga, promosi, dan pengalaman pengguna, serta memperluas populasi untuk hasil yang lebih
generalis dan relevan bagi praktik bisnis.
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