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Abstract

Increasing the relevance of e-commerce as consumers continue to switch to digital
channels. The need to cope with and meet these changes in the market has become a
concern for businesses. ldentifying the factors that significantly influence online
shopping behavior is essential to better understand consumer behavior in this
market transition. The purpose of this study was to determine the factors that
influence online shopping activities. Quantitative descriptive research method is a
type of research applied to this research. The population of this study covers all
regions of Indonesia and does not have specific regional characteristics. Purposive
sampling is the sampling technique used in this study. The data collection tool used
an online questionnaire which was distributed to 150 respondents. The data analysis
technique used is statistical analysis, namely multiple linear regression analysis.
The results of the analysis show that relative advantage has a positive and
significant influence on online shopping attitude. e-WOM has a positive and
significant influence on online shopping attitude. Promotion has a positive and
significant influence on online shopping attitude. And trust has a positive and
significant influence on online shopping attitude. So it can be concluded that
relative advantage, e-WOM, promotions, and trust are some of the factors that have
an influence on online shopping attitude at Shopee.

Abstrak

Peningkatan relevansi e-commerce karena konsumen terus beralih ke saluran
digital. Kebutuhan untuk mengatasi dan memenuhi perubahan di pasar ini telah
menjadi perhatian bisnis. Mengidentifikasi faktor-faktor yang secara signifikan
berpengaruh terhadap perilaku belanja online sangat penting untuk lebih memahami
perilaku konsumen dalam transisi pasar ini. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui
faktor-faktor yang berpengaruh dalam aktivitas belanja online. Metode penelitian
deskriptif kuantitatif merupakan jenis penelitian yang diterapkan pada penelitian ini.
Populasi penelitian ini mencakup seluruh wilayah Indonesia dan tidak memiliki
karakteristik wilayah tertentu, purposive sampling merupakan teknik penentuan
sampel yang digunakan pada penelitian ini, Alat pengumpulan data menggunakan
kuesioner online yang dibagikan kepada 150 responden. Teknik analisis data yang
digunakan adalah analisis statistik yaitu analisis regresi linear berganda. Hasil
analisis memperlihatkan bahwa keunggulan relatif mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap perilaku belanja online. e-WOM mempunyai pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap perilaku belanja online. Promosi mempunyai
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perilaku belanja online. Dan
kepercayaan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perilaku
belanja online. Sehingga dapat disimpulkan bahwa keunggulan relatif, e-WOM,
promosi, dan kepercayaan merupakan beberapa faktor yang memiliki pengaruh
kepada perilaku belanja online di Shopee.
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PENDAHULUAN

Hampir dari seluruh penduduk dunia telah memiliki smartphone, dengan pengguna
global telah mencapai 5,29 miliar pada Oktober 2021 dengan peningkatan sebesar 1,9% atau
hampir 100 juta setiap tahunnya (We Are Social, 2021). Saat ini orang lebih terlibat dengan
saluran pintar untuk melakukan banyak hal seperti media sosial, belanja, hiburan, kesehatan,
belajar, dan memesan makanan. Jumlah pengguna internet hingga tahun 2012 sudah melebihi
2,41 miliar. Jumlah tersebut sudah mewakili kurang lebih 34,3% dari total populasi di dunia.
Penyebaran internet tersebut yang semakin luas diiringi dengan perkembangan teknologi
sudah membentuk saluran baru untuk bisnis guna menjual dan mempromosikan produk dan
layanan mereka (Martins et al., 2019). Menurut Tankovic dan Benazic (2018), internet
dijadikan tempat untuk menginvestasikan bisnis hingga ratusan juta dolar dalam upaya
membangun kehadiran elektronik. Ekspansi belanja online telah memberi pelanggan pilihan
untuk dapat membandingkan Kkarakteristik dan harga produk dengan mudah dan
menjadikannya cara pembelian yang paling fleksibel.

Penilaian keseluruhan seseorang terhadap suatu konsep adalah segala hal yang Kita
pahami saat berbicara tentang sikap. Ada dua jenis sikap untuk dipertimbangkan: masing-
masing sikap mengenai perilaku dan objek. Sikap mengenai perilaku relevan dengan konteks
penelitian ini karena mengukur sikap konsumen terhadap belanja online di aplikasi Shopee.
Menurut Taylor dan Todd (1995), sikap terhadap perilaku adalah sejauh mana seseorang
memandang perilaku yang perlu ditindaklanjuti secara positif atau negatif. Dengan kata lain,
sikap individu terhadap suatu perilaku dapat digambarkan sebagai penilaian positif atau
negatif mereka terhadap perilaku yang relevan. Ini juga mencakup keyakinan menonjol
individu tentang konsekuensi yang dirasakan dari perilaku tersebut.

Relevansi e-commerce meningkat karena konsumen terus beralih ke saluran digital.
Kebutuhan untuk mengatasi dan memenuhi perubahan di pasar ini telah menjadi perhatian
bisnis. Mengidentifikasi faktor-faktor yang secara signifikan memiliki pengaruh kepada
perilaku belanja online sangat penting untuk lebih memahami perilaku konsumen dalam
transisi pasar ini. Menurut Slahuddin dan Ali (2021), kepercayaan, promosi harga, dan
kenyamanan merupakan hal yang memotivasi pelanggan untuk melakukan pembelian secara
online.

Berdasarkan riset yang dilakukan oleh Liu et al., (2012) faktor-faktor yang
memberikan pengaruh kepada perilaku belanja online diantaranya adalah keunggulan relatif,
promosi, e-WOM, dan kepercayaan. Keunggulan relatif menyiratkan apakah suatu inovasi
memberikan lebih banyak manfaat daripada penggantinya. Dalam konteks belanja online,
Choudhury dan Karahanna (2008) mengungkapkan bahwa konsumen akan mengadopsi
belanja online hanya jika mereka merasakan keunggulan relatif superior atas belanja
tradisional. Keuntungan relatif mungkin dalam bentuk biaya yang lebih rendah, waktu
dan/atau usaha (Choudhury & Karahanna, 2008). Hsiao (2009) menunjukkan bahwa
pelanggan akan bersedia untuk beralih ke belanja online hanya jika mereka puas dengan
manfaat tambahan (misalnya kualitas unggul, lebih banyak fitur, biaya lebih rendah, dan lain-
lain).

Hennig-Thurau et al., (2004) mengemukakan e-WOM adalah komentar baik atau
buruk yang dibuat tentang perusahaan atau produk yang dapat diakses oleh sejumlah besar
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individu dan institusi melalui Internet oleh pelanggan potensial, saat ini, atau sebelumnya.
Menurut Chevalier dan Mayzlin (2006), opini dan rekomendasi online tampaknya menjadi
sarana yang signifikan dimana konsumen bisa mendapatkan informasi terbaru yang mereka
butuhkan, misalnya informasi tentang layanan dan produk-produk tertentu secara detail. Bagi
konsumen online perlu dan penting untuk mendapatkan informasi tentang produk atau jasa
melalui akses online berbasis informasi yang meningkatkan efektivitas informasi dan kualitas
juga (Chevalier & Mayzlin, 2006).

Menurut Hanafie (2010), promosi penjualan adalah program jangka pendek dan
penawaran khusus yang dimaksudkan untuk membujuk pelanggan agar membeli produk yang
mereka tawarkan. Menurut penelitian Schultz dan Block (2014), setiap bisnis akan berusaha
mengembangkan strategi pemasaran yang se-efektif dan se-efisien mungkin untuk
menjangkau dan memperluas target pasarnya. Karena beberapa pelanggan biasanya membeli
produk atau jasa berdasarkan kupon dan penawaran lainnya, promosi yang baik dapat
meningkatkan kepercayaan pelanggan. Akibatnya, konsumen umumnya akan mempercayai
merek yang dipromosikan jika ada penawaran reguler yang menarik.

Definisi kepercayaan yang dikemukakan oleh Barney dan Hansen (1994), merupakan
kesepakatan yang menegaskan bahwa tidak ada pihak yang dapat memanfaatkan kelemahan
pihak lainnya. Mayer et al. (1995), mendefinisikan kepercayaan yaitu keyakinan dan kerelaan
suatu pihak mengenai tindakan dari pihak lainnya dengan harapan bahwa semua pihak dapat
mengambil langkah-langkah tertentu yang dapat membantu mereka yang telah diberikan
kepercayaan. Dalam studi e-commerce sebelumnya, kepercayaan telah terbukti menjadi faktor
signifikan dalam sikap individu dan niat membeli (Gefen & Straub, 2003). Shopee, sebagai
platform belanja pilihan para peneliti, akan menjadi penentu faktor-faktor tertentu yang ada
dalam setiap pembelian yang dilakukan. Penelitian ini bertujuan untuk mempelajari lebih
lanjut konsumen Shopee dengan menentukan faktor-faktor yang memberikan pengaruh
terhadap perilaku belanja online konsumen.

METODE

Metode penelitian deskriptif kuantitatif merupakan jenis penelitian yang diterapkan
untuk mendeskripsikan data hasil penelitian pada penelitian ini. Populasi penelitian ini
mencakupi seluruh wilayah Indonesia dan tidak memiliki karakteristik wilayah tertentu,
alasan memilih lokasi seluruh Indonesia karena Shopee memiliki pelanggan di seluruh
Indonesia. Penelitian ini menggunakan purposive sampling sebagai teknik penentuan sampel,
dengan kriteria sampel yaitu: 1) Responden yang tinggal di Indonesia. 2) Responden yang
sudah pernah menggunakan aplikasi Shopee. Jumlah sampel ditentukan metode SEM
(Structural Equation Model), dimana diperlukan minimal lima kali jumlah indikator setiap
variabel. Dimana jumlah indikator setiap variabel dalam penelitian ini berjumlah 30 indikator,
sehingga jumlah sampel yang dibutuhkan adalah 30x5 = 150 responden. Alat pengumpulan
data menggunakan kuesioner online dan dokumentasi. Analisis regresi linear berganda
merupakan teknik analisis data yang digunakan dengan bantuan SPSS versi 28.0.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
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Menurut temuan dengan membagikan kuesioner kepada 150 responden untuk

penelitian ini dan diolah dengan bantuan perangkat lunak SPSS 28.0 yang digunakan dalam
analisis regresi linier berganda terhadap data yang dikumpulkan. Karakteristik responden
untuk menentukan latar belakang responden guna menunjukkan karakteristik responden yang
pernah melakukan pembelian online di aplikasi Shopee di wilayah Indonesia, terlepas dari
apakah mereka yang memiliki identitas berbeda namun memiliki pendapat yang sama.
Adapun hasil penelitian ini adalah dapat dilihat pada uraian tabel dan pembahasan di bawah

ini:
Tabel : 1
Hasil Uji Regresi
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6,329 2,229 2,839 0,005
X1 0,153 0,085 0,136 1,804 0,033
X2 0,082 0,070 0,094 1,167 0,045
X3 0,366 0,108 0,289 3,406 0,001
X4 0,238 0,110 0,177 2,168 0,032

a. Dependent Variable: Y

Melihat tabel 1 diatas, maka model persamaan regresi dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

Y =6.329 + 0,153 X1 + 0,082 X2 + 0,366 X3 + 0,238 X4

Interpretasi:

1.

Konstanta 6,329 secara numerik menyatakan bahwa jika nilai faktor bebas keunggulan
relatif, e-WOM, promosi, dan kepercayaan naik ke nol, nilai Y adalah 6,329.

. Fakta bahwa variabel keunggulan relatif (X1) mempunyai koefisien regresi sebesar

0,153 menunjukkan bahwa Online Shopping Attitude (Y) dapat meningkat sebesar
0,153 satuan untuk setiap kenaikan 1 satuan Relative Advantage.

. Fakta bahwa variabel eWOM (X2) mempunyai koefisien regresi sebesar 0,082

menunjukkan bahwa Online Shopping Attitude (Y) dapat naik sebesar 0,082 satuan
untuk setiap satu satuan kenaikan eWOM.

Fakta bahwa variabel Promosi (X3) mempunyai koefisien regresi sebesar 0,366
menunjukkan bahwa Perilaku Belanja Online () dapat meningkat sebesar 0,366 satuan
untuk setiap kenaikan 1 satuan Promosi.

. Fakta bahwa variabel Promosi (X4) mempunyai koefisien regresi sebesar 0,238

menunjukkan bahwa Sikap Belanja Online (Y) dapat meningkat sebesar 0,238 satuan
untuk setiap kenaikan 1 satuan Promosi.

Setelah diketahui model persamaan regresi dalam penelitian ini, selanjutnya dilakukan

uji R-Square. Berikut ini adalah tabel model summary dibawah ini:
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Tabel : 2
Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 0,506° 0,256 0,235 2,015
a. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3
b. Dependent Variable: Y

Dilihat dari tabel model summary® diatas, ditemukan nilai adjusted R Square bernilai
0,235 atau 23,5%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Keunggulan Relatif, eWOM, Promosi,
dan Kepercayaan mampu secara bersamaan menjelaskan 23,5% dari variabel dependen Sikap
Belanja Online dan 72,5% sisanya dijelaskan oleh faktor atau variabel lain.

Setelah dilakukan uji koefisien determinasi, selanjutnya dilakukan uji secara bersama-
sama atau uji F. Dalam penelitian ini, uji secara bersama-sama menghasilkan hasil sebagai
berikut:

Tabel : 3
Hasil Uji Simultan
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 202,523 4 50,631 12,468 0,000°
Residual 588,817 145 4,061
Total 791,340 149

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3

Dilihat dari tabel Anova? diatas diperoleh nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05
sehingga ada pengaruh yang positif dan signifikan antara keunggulan relatif, e-WOM,
Promosi dan Kepercayaan terhadap perilaku belanja online.

Setelah dilakukan uji F (Simultan), kemudian dilakukan pengujian secara parsial.
Hasil uji parsial dapat dilihat pada tabel dibawah ini:
Tabel : 4
Hasil Uji Parsial
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6,329 2,229 2,839 0,005
X1 0,153 0,085 0,136 1,804 0,033
X2 0,082 0,070 0,094 1,167 0,045
X3 0,366 0,108 0,289 3,406 0,001
X4 0,238 0,110 0,177 2,168 0,032

a. Dependent Variable: Y
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Dilihat dari tabel coefficients? diketahui bahwa hubungan secara parsial antara variabel
keuntungan relatif, e-WOM, promosi, dan kepercayaan terhadap variabel perilaku berbelanja
online pada penelitian ini adalah:

1. Keunggulan Relatif berpengaruh positif terhadap Online Shopping Attitude

Hasil analisis memperlihatkan bahwa variabel Relative Advantage ditemukan
adanya pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Online Shopping Attitude
(perilaku pembelian online). Relative Advantage atau keunggulan relatif menunjukkan
seberapa jauh suatu inovasi memberikan lebih banyak manfaat daripada penggantinya.
Dalam konteks belanja online, Choudhury dan Karahanna, (2008) mengungkapkan bahwa
konsumen akan mengadopsi belanja online hanya jika mereka merasakan keunggulan
relatif superior atas belanja tradisional. Platform e-commerce menawarkan berbagai
macam keunggulan dan manfaat yang sangat menarik bagi para pengguna. Selain
memberikan kemudahan dalam menemukan harga yang jauh lebih murah dari biasanya, e-
commerce memberikan para pengguna kesempatan untuk menjelajahi situs tersebut untuk
menemukan apapun yang diinginkannya. Selain itu, Sudrajat dan Ant (2016) berpendapat
bahwa berbelanja secara online memberikan keuntungan bagi pembeli seperti memberikan
kenyamanan, artinya yaitu calon pembeli bisa mengatur barang tanpa batas waktu dan bisa
mengatur dimana saja mereka berada. Pelanggan tidak perlu pergi ke lokasi tempat
pembelanjaan untuk menemukan apa yang mereka inginkan.

Javadi et al., (2012) mengatakan bahwa e-commerce dapat memudahkan pelanggan
untuk menemukan penjual dan produk serta layanan yang mereka butuhkan. Forsythe et
al., (2006) menegaskan bahwa kemudahan berbelanja mengacu pada kemudahan dimana
pelanggan dapat berbelanja tanpa mengalami gangguan fisik atau emosional. Penelitian
Purnomo dan Hidayat (2021) juga menemukan hasil yang sejalan dengan hal tersebut yaitu
bahwa perilaku belanja online dipengaruhi secara positif oleh relative advantage. Hal ini
menunjukkan bahwa tingkat perilaku konsumen mengenai pembelian online meningkat
maka meningkat pula Relative Advantage (X1) yang puas. Variabel keputusan pembelian
online memiliki nilai koefisien 6,329. Sehingga dapat dikatakan bahwa perilaku belanja
online (YY) memiliki nilai sebesar 6,329 jika variabel Relative Advantage sama dengan nol.

2. e-WOM berpengaruh positif terhadap Online Shopping Attitude

Hasil analisis memperlihatkan bahwa variabel eWOM ditemukan adanya pengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel yang berhubungan dengan perilaku belanja online.
Sekarang lebih mudah bagi individu untuk menyuarakan pendapat atau komentar mereka
tentang suatu produk berkat fitur komentar yang terdapat di media sosial dan platform e-
commerce. Akibatnya, konsumen lebih cenderung terlibat dalam belanja online saat
eWOM tinggi.

Sejalan dengan riset sebelumnya yang dilakukan oleh Cheung et al., (2008) bahwa
setiap orang akan mempunyai kesan apakah pemasok data dapat membantu mereka
meningkatkan perilaku pembelian. Kata elektronik dari mulut ke mulut di platform e-
commerce dan media sosial memiliki efek positif pada sikap konsumen karena ulasan yang
ditulis anggota jujur dan asli karena anggota tunduk pada perusahaan dan tidak didorong
untuk beriklan. e-WOM mempengaruhi perilaku konsumen yang pada gilirannya
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mempengaruhi niat beli konsumen ketika datang ke belanja online sebelum membuat
keputusan pembelian.

Temuan ini memperkuat pernyataan Handayani (2010) bahwa pendekatan
pemasaran dari mulut ke mulut telah ada untuk sementara waktu dan efektif dalam
memengaruhi sikap dan perilaku konsumen. Selain itu, mendukung pernyataan Mir (2011)
bahwa promosi dari mulut ke mulut yang positif memengaruhi persepsi konsumen yang
menguntungkan.

3. Promosi berpengaruh positif terhadap Online Shopping Attitude

Hasil analisis memperlihatkan bahwa variabel promosi ditemukan adanya pengaruh
positif dan signifikan terhadap perilaku belanja online konsumen. Promosi pada dasarnya
adalah jenis komunikasi komersial. Komunikasi pemasaran adalah jenis kegiatan
memasarkan produk yang memiliki tujuan untuk memberikan informasi, menarik
pelanggan dan mengingatkan target pasar akan produknya sehingga pelanggan tertarik
untuk membelinya dari bisnis atau kliennya. Internet adalah hal yang telah menjadi bagian
pada bauran promosi dan secara signifikan mengurangi biaya promosi. Metode termudah
untuk menggunakan internet untuk menarik pelanggan adalah melalui promosi online. Jika
pelanggan tertarik untuk mempelajari lebih lanjut tentang barang atau jasa yang
disediakan, mereka didorong untuk mengunjungi situs web (Al-Abdallah, 2013).

Studi oleh Peng et al., (2019) menunjukkan bahwa baik promosi offline maupun
online berdampak pada perilaku pembelian online, dan bahwa promosi online berkaitan
dengan dimensi yang diteliti oleh promosi online atau promosi penjualan. Niat beli atau
minat beli pembeli dalam hal ini menunjukkan bahwa posisi penting promosi pada
aktivitas pemasaran pada perusahaan tidak sering berubah. Faryabi et al., (2015)
menemukan bahwa pemasaran memengaruhi kebiasaan pembelian online pelanggan dalam
studi mereka tentang promosi atau promosi penjualan suatu barang atau jasa pada beberapa
merek tertentu.

4. Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Online Shopping Attitude

Hasil analisis memperlihatkan bahwa variabel kepercayaan ditemukan adanya
pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku belanja online konsumen. Hal tersebut
menunjukkan bahwa pendapat konsumen terhadap pilihan untuk melakukan pembelian
secara online akan berubah seiring dengan meningkatnya tingkat kepercayaan konsumen.

Sikap konsumen terhadap belanja online adalah persepsi mereka yang
menguntungkan atau negatif tentang keberhasilan kebiasaan pembelian online mereka.
Pengetahuan tentang karakteristik konsumen dan sikap mereka terhadap pembelian online
diperlukan untuk meneliti sikap konsumen terhadap bentuk ritel ini. Dalam bahasa
sederhana, ketika memiliki produk online yang fantastis tidak ada gunanya jika setiap
pelanggan yang akan melakukan pembelian terlihat tidak menikmati menggunakan internet
(Jusoh & Ling, 2012).

Berdasarkan penelitian sebelumnya, diperkirakan bahwa dimensi kepercayaan
sangat penting untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap pembelian online
(McKnight et al., 2002). Persepsi kepercayaan dari pelanggan bahwa vendor melakukan
layanan pembelian online secara etis inilah yang dimaksud dengan kepercayaan terhadap

JPEK, Vol. 7, No. 1 Juni 2023. - 131



Ramadhani, Abdurrahman. Analisis Faktor-Faktor yang Memengaruhi Sikap Konsumen dalam Berbelanja Online di Shopee

aktivitas pembelian online. Kepercayaan memberi pelanggan rasa aman dan nyaman saat
mereka berbelanja online.

KESIMPULAN

Berdasarkan temuan penelitian, dapat disimpulkan bahwa seluruh hipotesis dalam
penelitian ini diterima. Hal tersebut karena temuan penelitian setiap hipotesis menunjukkan
hasil yang signifikan. Berikut ini adalah beberapa kesimpulan dari temuan penelitian dari
setiap hipotesis:

Ditemukan pengaruh yang positif dan signifikan antara keunggulan relative (Relative
Advantage) terhadap perilaku belanja online (online shopping attitude). Hal ini berarti ketika
pengguna aplikasi Shopee merasakan manfaat yang lebih dari belanja online yang dilakukan
dengan menggunakan aplikasi Shopee akan membuat pengguna memberikan respon positif
ketika melakukan belanja online, dan akan mempengaruhi perilaku belanja online pengguna
Shopee ke arah yang positif atau perilaku belanja online pengguna aplikasi Shopee akan
menunjukkan perilaku dan respon yang baik dari pengguna aplikasi.

Ditemukan pengaruh yang positif dan signifikan antara electronic word of mouth (e-
WOM) terhadap perilaku belanja online (online shopping attitude). Hal ini berarti ketika
pelanggan memberikan tanggapan positif atau memberikan komentar yang baik dan positif
mengenai suatu produk atau perusahaan yang ada di aplikasi Shopee ketika melakukan
belanja online, maka akan menarik perhatian pelanggan lain yang melihat komentar atau
tanggapan tersebut. Sehingga dapat mengubah perilaku belanja online pelanggan yang
melihat komentar atau tanggapan tersebut ke arah positif atau melakukan pembelian terhadap
produk yang sama dan ditempat yang sama.

Ditemukan pengaruh yang positif dan signifikan antara promosi (promotion) terhadap
perilaku belanja online (online shopping attitude). Hal ini berarti ketika perusahaan yang
memasarkan produknya melalui aplikasi Shopee memberikan promosi yang menarik bagi
pelanggan baik dilakukan dalam aplikasi Shopee atau melalui media sosial diluar aplikasi
Shopee, maka akan menarik pelanggan yang melihat promosi tersebut untuk melakukan
pembelian terhadap produk yang ditawarkan melalui promosi yang dilakukan. Sehingga
perilaku berbelanja online pelanggan akan meningkat ke arah yang baik atau positif karena.

Ditemukan pengaruh yang positif dan signifikan antara kepercayaan (trust) terhadap
perilaku belanja online (online shopping attitude). Hal ini berarti ketika pelanggan telah
percaya dan yakin terhadap produk yang ditawarkan perusahaan pada aplikasi Shopee, karena
telah melakukan pembelian dan merasakan manfaat dari produk tersebut. Maka pelanggan
akan memberikan perilaku berbelanja online yang baik, salah satunya dengan cara
memberikan tanggapan yang baik di kolom komentar pada produk yang ditawarkan
perusahaan tersebut pada aplikasi Shopee, dan pelanggan tersebut dapat dipastikan kembali
membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan tertentu yang memasarkan produknya pada
aplikasi Shopee.
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