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ABSTRACT 

         TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMY AND BUSINESS 

     JAKARTA 

 

(A) GILBERTO KALIM (115200107) 

(B) FACTORS INFLUENCING ATTITUDES TOWARDS ONLINE SHOPPING 

ON SHOPEE AMONG GENERATION Z IN JAKARTA 

(C) XVI + 113 Pages, 21 Tables, 6 Pictures, 13 Attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: This research aims to empirically test the influence of relative 

advantage and E-WOM on trust and attitudes towards online shopping, and 

trust on attitudes toward online shopping. Then this research also aims to 

empirically test trust as a mediating variable of relative advantage and E-

WOM on attitudes towards online shopping. Sample in this study were 

collected using a non-probability sampling technique and using a purposive 

sampling method and also distributed online via Google form. The total 

sample in this study was 174 respondents who were Generation Z Shopee 

consumers in Jakarta, had written reviews, and shopped at Shopee at least 

three times a month. The data that was collected was then processed using 

PLS-SEM with the help of SmartPLS version 3 software. The results of this 

research show that relative advantage and E-WOM have a positive and 

significant influence on trust. Likewise, relative advantage, E-WOM, and 

trust have a positive and significant influence on attitudes towards online 

shopping. In addition, trust mediates relative advantage and E-WOM on 

attitudes toward online shopping. 

 

(F) Keyword: Relative Advantage, E-WOM, Trust, Attitude Towards Online 

Shopping 

 

(G) Reference List: 62 (1991-2023) 

(H) Louis Utama S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

 UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A) GILBERTO KALIM (115200107) 

(B) FAKTOR-FAKTOR YANG MEMENGARUHI SIKAP PADA BELANJA 

ONLINE DI SHOPEE PADA GENERASI Z DI JAKARTA 

(C) XVI + 113 Halaman, 21 Tabel, 6 Gambar, 13 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh 

keuntungan relatif dan E-WOM terhadap kepercayaan dan sikap pada 

belanja online, serta kepercayaan terhadap sikap pada belanja online. 

Kemudian penelitian ini juga betujuan untuk menguji secara empiris 

kepercayaan sebagai mediasi variabel keuntungan relatif dan E-WOM 

terhadap sikap pada belanja online. Sampel pada penelitian ini 

dikumpulkan dengan teknik pemilihan sampel non-probability sampling 

dan menggunakan metode purposive sampling dan juga disebarkan secara 

online melalui google form. Jumlah sampel dalam penelitian ini berjumlah 

174 responden yang merupakan konsumen Shopee pada generasi Z di 

Jakarta, pernah menuliskan ulasan, dan berbelanja di Shopee minimal tiga 

kali dalam sebulan. Data yang berhasil dikumpulkan kemudian diolah 

dengan menggunakan PLS-SEM dengan bantuan software SmartPLS versi 

3. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keuntungan relatif dan E-WOM 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan. 

Demikian juga keuntungan relatif, E-WOM, dan kepercayaan memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap sikap pada belanja online. 

Selain itu, kepercayaan memediasi keuntungan relatif dan E-WOM 

terhadap sikap pada belanja online. 

 

(F) Kata Kunci: Keuntungan Relatif, E-WOM, Kepercayaan, Sikap pada 

Belanja Online 

 

(G) Daftar Pustaka: 62 (1991-2023) 

(H) Louis Utama S.E., M.M. 

 

 

 



vii 
 

HALAMAN MOTTO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

"In every step and along every path, I find solace in the constant presence of God 

by my side" 



viii 
 

HALAMAN PERSEMBAHAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Karya ini saya persembahkan kepada: 

Papa dan Mama tercinta 

Dan terlebih untuk diri saya sendiri. 



ix 
 

KATA PENGANTAR 

Puji dan syukur kepada Tuhan Yang Maha Esa, karena berkat dan 

penyertaanNya peneliti dapat menyelesaikan skripsi ini yang berjudul “Faktor-

Faktor yang memengaruhi Sikap pada Belanja Online di Shopee pada Generasi Z 

di Jakarta” dengan baik dan dalam waktu yang tepat sebagai syarat untuk mencapai 

gelar S1 Sarjana Ekonomi Fakultas Ekonomi dan Bisnis di Universitas 

Tarumanagara.  

Dalam penyusunan skripsi ini, peneliti merasakan berbagai macam dorongan, 

dukungan, dan motivasi dari berbagai pihak, sehingga skripsi ini dapat diselesaikan 

dengan baik. Pada kesempatan ini, peneliti ingin menyampaikan terima kasih 

kepada seluruh pihak, khususnya: 

1. Kedua orang tua tercinta, papa dan mama yang selalu memberikan motivasi, 

dukungan, dan semangat sehingga skripsi ini dapat selesai dengan baik. 

2. Bapak Louis Utama S.E., M.M., selaku dosen pembimbing yang telah bersedia 

memberikan ilmu, waktu, bimbingan yang tiada hentinya, sehingga skripsi ini 

bisa selesai dalam waktu yang tepat dan dengan hasil yang baik. 

3. Bapak Dr. Sawidji Widoatmodjo S.E., M.M., M.B.A., selaku Dekan Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara. 

4. Bapak Frangky Slamet S.E., M.M. selaku Ketua Program Studi S1 Manajemen 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara. 

5. Seluruh dosen dan staff pengajar yang telah memberikan ilmu pengetahuan 

selama masa perkuliahan. 

6. Silvia Wijaya, selaku partner dalam suka dan duka yang terus memberikan 

dukungan dan semangat dalam penyusunan skripsi ini. 

7. Teman-teman satu bimbingan yang terus memberikan bantuan dan dorongan 

dalam penyusunan skripsi ini. 

8. Teman-teman di luar bimbingan yang turut serta dalam memberikan motivasi 

dan semangat dalam pengerjaan skripsi. 

9. Rekan-rekan badminton yang turut memberikan semangat dan dukungan dalam 

pengerjaan skripsi ini. 



x 
 

10. Terakhir, kepada seluruh pihak yang tidak dapat disebutkan satu per satu, yang 

telah membantu dalam proses penyusunan skripsi ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Jakarta, Desember 2023 

Penulis 

 

  

 

 

Gilberto Kalim 



xi 
 

DAFTAR ISI 

HALAMAN JUDUL ................................................................................................ i 

HALAMAN PERNYATAAN ................................................................................. ii 

HALAMAN PERSETUJUAN .............................................................................. iii 

HALAMAN PENGESAHAN ................................................................................ iv 

ABSTRACT ............................................................................................................... v 

ABSTRAK .............................................................................................................. vi 

HALAMAN MOTTO ........................................................................................... vii 

KATA PENGANTAR ............................................................................................. ix 

DAFTAR ISI ........................................................................................................... xi 

DAFTAR TABEL ................................................................................................. xiv 

DAFTAR GAMBAR ............................................................................................. xv 

DAFTAR LAMPIRAN ......................................................................................... xvi 

BAB I PENDAHULUAN ........................................................................................ 1 

A. PERMASALAHAN ...................................................................................... 1 

1. Latar Belakang Penelitian ......................................................................... 1 

2. Identifikasi Masalah .................................................................................. 5 

3. Batasan Masalah ........................................................................................ 6 

4. Rumusan Masalah ..................................................................................... 6 

B. Tujuan dan Manfaat ...................................................................................... 7 

1. Tujuan ........................................................................................................ 7 

2. Manfaat ..................................................................................................... 7 

BAB II LANDASAN TEORI .................................................................................. 9 

A. GAMBARAN UMUM TEORI..................................................................... 9 

B. DEFINISI KONSEPTUAL VARIABEL .................................................... 10 

1. Keuntungan Relatif ................................................................................. 10 

2. E-WOM ................................................................................................... 10 

3. Kepercayaan ............................................................................................ 11 

4. Sikap pada Belanja Online ...................................................................... 11 

C. KAITAN ANTAR VARIABEL – VARIABEL ........................................... 12 

1. Kaitan Antara Keuntungan Relatif Terhadap Kepercayaan .................... 12 



xii 
 

2. Kaitan Antara Keuntungan Relatif Terhadap Sikap Pada Belanja Online

 12 

3. Kaitan Antara E-WOM Terhadap Kepercayaan ...................................... 13 

4. Kaitan Antara E-WOM Terhadap Sikap Pada Belanja Online ................ 13 

5. Kaitan Antara Kepercayaan Terhadap Sikap Pada Belanja Online ......... 14 

6. Kaitan Antara Keuntungan Relatif Terhadap Sikap Pada Belanja Online 

Dimediasi Oleh Kepercayaan ......................................................................... 14 

7. Kaitan Antara E-WOM Terhadap Sikap Pada Belanja Online Dimediasi 

Oleh Kepercayaan .......................................................................................... 15 

D. PENELITIAN YANG RELEVAN .............................................................. 15 

E. KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS ........................................ 16 

BAB III METODE PENELITIAN ........................................................................ 20 

A. DESAIN PENELITIAN ............................................................................. 20 

B. POPULASI, TEKNIK PEMILIHAN SAMPEL, DAN UKURAN ............ 20 

SAMPEL ............................................................................................................ 20 

1. Populasi ................................................................................................... 20 

2. Teknik Pemilihan Sampel ....................................................................... 20 

3. Ukuran Sampel ........................................................................................ 21 

C. OPERASIONALISASI VARIABEL DAN INSTRUMEN ........................ 21 

1. Keuntungan Relatif ................................................................................. 22 

2. E-WOM ................................................................................................... 22 

3. Kepercayaan ............................................................................................ 23 

4. Sikap pada Belanja Online ...................................................................... 24 

D. ANALISIS VALIDITAS DAN RELIABILITAS ....................................... 25 

1. Validitas ................................................................................................... 25 

2. Reliabilitas............................................................................................... 30 

E. ANALISIS DATA ....................................................................................... 31 

1. Multikolinearitas ..................................................................................... 31 

2. Koefisien Determinasi (R2) ..................................................................... 31 

3. Predictive relevance (Q2) ........................................................................ 31 

4. Effect size (F2) ......................................................................................... 32 



xiii 
 

5. Analisis Mediasi ...................................................................................... 32 

6. Analisis Hipotesis.................................................................................... 32 

F. Asumsi Analisis Data .................................................................................. 33 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ....................................... 34 

A. DESKRIPSI SUBJEK PENELITIAN ........................................................ 34 

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia Responden ......................... 34 

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin Responden .......... 35 

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Wilayah Domisili Responden .... 36 

B. DESKRIPSI OBJEK PENELITIAN .......................................................... 38 

1. Keuntungan Relatif ................................................................................. 38 

2. E-WOM ................................................................................................... 40 

3. Kepercayaan ............................................................................................ 41 

4. Sikap pada Belanja Online ...................................................................... 43 

C. HASIL UJI ASUMSI ANALISIS DATA .................................................... 45 

D. HASIL ANALISIS DATA .......................................................................... 45 

1. Hasil Uji Multikolinearitas ...................................................................... 45 

2. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) ..................................................... 47 

3. Hasil Uji Predictive relevance (Q2) ......................................................... 47 

4. Hasil Uji Effect size (F2) .......................................................................... 48 

5. Hasil Analisis Mediasi............................................................................. 49 

6. Hasil Pengujian Hipotesis ....................................................................... 50 

E. PEMBAHASAN ......................................................................................... 52 

BAB V PENUTUP ................................................................................................ 62 

A. KESIMPULAN ........................................................................................... 62 

B. KETERBATASAN DAN SARAN ............................................................. 62 

1. Keterbatasan Penelitian ........................................................................... 62 

2. Saran ........................................................................................................ 63 

DAFTAR PUSTAKA ............................................................................................. 66 

LAMPIRAN ........................................................................................................... 73 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP .............................................................................. 112 

HASIL TURNITIN .............................................................................................. 113 



xiv 
 

 

DAFTAR TABEL 

Tabel 3.1 Operasional Variabel Keuntungan Relatif .............................................. 22 

Tabel 3.2 Operasional Variabel E-WOM ............................................................... 23 

Tabel 3.3 Operasional Variabel Kepercayaan ........................................................ 24 

Tabel 3.4 Operasional Variabel Sikap Pada Belanja Online .................................. 25 

Tabel 3.5 Hasil Analisis Average Variance Extracted (AVE) ................................. 26 

Tabel 3.6 Hasil Analisis Loading Factor ............................................................... 27 

Tabel 3.7 Hasil Analisis Cross Loadings ............................................................... 29 

Tabel 3.8 Hasil Analisis Reliabilitas ...................................................................... 30 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia Responden ........................ 35 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin Responden ........ 36 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Wilayah Domisili Responden ... 37 

Tabel 4.4 Deskripsi Objek Penelitian Keuntungan Relatif .................................... 39 

Tabel 4.5 Deskripsi Objek Penelitian E-WOM...................................................... 40 

Tabel 4.6 Deskripsi Objek Penelitian Kepercayaan ............................................... 42 

Tabel 4.7 Deskripsi Objek Penelitian Sikap Pada Belanja Online......................... 44 

Tabel 4.8 Hasil Analisis Multikolinearitas ............................................................. 46 

Tabel 4.9 Hasil Analisis Koefisien Determinasi (R2)............................................. 47 

Tabel 4.10 Hasil Analisis Predictive relevance (Q2) .............................................. 48 

Tabel 4.11 Hasil Analisis Effect size (F2) ............................................................... 48 

Tabel 4.12 Hasil Analisis Mediasi ......................................................................... 49 

Tabel 4.13 Hasil Analisis Path Coefficients ........................................................... 50 

 

 

 

 

 

 

 



xv 
 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 1.1 Data Pengunjung E-Commerce di Indonesia Pada Kuartal I-III ......... 2 

Gambar 2.1 Model Penelitian ................................................................................ 18 

Gambar 3.1 Hasil Analisis Loading Factor ............................................................ 28 

Gambar 4.1 Diagram Karakteristik Responden Berdasarkan Usia Responden ..... 35 

Gambar 4.2 Diagram Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Responden .............................................................................................................. 36 

Gambar 4.3 Diagram Karakteristik Responden Berdasarkan Wilayah Domisili 

Responden .............................................................................................................. 37 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xvi 
 

DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran 1: Kuesioner .......................................................................................... 73 

Lampiran 2 : Profil Responden .............................................................................. 79 

Lampiran 3: Hasil Kuesioner ................................................................................. 80 

Lampiran 4 : Tanggapan Responden ...................................................................... 87 

Lampiran 5 : Hasil Analisis Cronbach's Alpha, Composite Reliability, dan AVE

 ............................................................................................................................. 108 

Lampiran 6 : Hasil Analisis Loading Factor ....................................................... 109 

Lampiran 7 : Hasil Analisis Cross Loadings ....................................................... 109 

Lampiran 8 : Hasil Analisis Multikolinearitas ..................................................... 110 

Lampiran 9 : Hasil Analisis Koefisien Determinasi (R2) ..................................... 110 

Lampiran 10 : Hasil Analisis Predictive relevance (Q2) ...................................... 110 

Lampiran 11 : Hasil Analisis Effect size (F2) ....................................................... 111 

Lampiran 12 : Hasil Analisis Mediasi.................................................................. 111 

Lampiran 13 : Hasil Uji Hipotesis ....................................................................... 111 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Penelitian 

Perkembangan dunia saat ini membawa kita semua menuju arah yang serba 

instan dan mudah. Teknologi adalah salah satu faktor utama yang mewarnai 

kemajuan di dunia di masa sekarang ini. Dengan adanya teknologi seluruh 

pekerjaan manusia terasa menjadi mudah dan cepat. Tanpa adanya keberadaan 

teknologi, maka pekerjaan akan sangat sulit dilakukan. Teknologi di masa sekarang 

tidak hanya membantu manusia dalam melakukan pekerjaan saja, melainkan juga 

membantu kita dalam telekomunikasi, transportasi, dan lain – lain. Salah satu hasil 

dari teknologi yang sangat berguna bagi seluruh manusia adalah internet. Internet 

sendiri adalah jaringan yang bersifat global yang mampu menghubungkan berbagai 

macam jaringan perangkat, sehingga dapat mendukung penyebaran informasi dan 

pengetahuan di seluruh dunia. Internet dikenal sebagai media yang sangat efektif 

dan efisien dalam mengakses dan menyampaikan informasi dalam waktu yang 

cepat dan singkat (Peterson, et al., 1997). 

Perkembangan teknologi yang diiringi internet di masa sekarang ini telah 

membawa perubahan yang cukup besar, dimana hal tersebut telah membuka jalur 

baru dalam bisnis online dalam mempromosikan dan menjual barang dan jasa 

(Caputo, et al., 2019). Pada masa lampau, orang biasanya harus pergi ke pertokoan 

atau mall untuk membeli barang yang mereka inginkan, namun di masa yang serba 

digital ini, orang tidak perlu lagi berjalan jauh ke mall atau toko untuk membeli 

barang yang mereka inginkan, melainkan mereka dapat melakukan pembelian 

dengan cara melakukan online shopping pada smartphone ataupun komputer 

mereka di berbagai platform online / E-Commerce. Penggunaan E-Commerce 

dinilai menguntungkan karena dapat mengurangi biaya penyimpanan, waktu 

pengiriman yang lebih cepat, proses pengadaan yang lebih singkat, dan tingkat 

kepuasan yang lebih tinggi (Sabri, et al., 2015).  

E-Commerce sudah berkembang di Indonesia dalam waktu yang sudah 

terbilang cukup lama, ada beberapa E-Commerce yang ada di Indonesia, seperti: 
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Shopee, tokopedia, lazada, dan sebagainya. Berdasarkan perkembangan E-

Commerce di Indonesia, Shopee adalah E-Commerce dengan jumlah pengunjung 

tertinggi. 

Dari hasil survei menemukan bahwa 54% masyarakat Indonesia lebih 

memilih untuk melakukan pembelian di E-Commerce, dimana mayoritasnya 

dilakukan oleh Generasi Z dan sisanya 42%, masyarakat Indonesia lebih memilih 

belanja secara offline dan sosial commerce (Safitri, et al., 2023). Dapat dilihat pada 

gambar 1.1, masyarakat Indonesia lebih suka atau gemar berbelanja di Shopee 

dibandingkan E-Commerce lain. 

 

Gambar 1.1 Data Pengunjung E-Commerce di Indonesia Pada Kuartal I-III 

  Sumber: databoks.katadata.co.id (2023) 

Shopee adalah salah satu E-Commerce yang disesuaikan untuk masing-

masing wilayah dan menyediakan pengalaman berbelanja online yang mudah serta 

aman bagi para pelanggan. Shopee merupakan E-Commerce yang menyediakan 

berbagai layanan produk bagi para penggunanya, seperti produk fashion pria dan 

wanita, keperluan hobi atau olahraga, kebutuhan harian, dan sebagainya. Shopee 

juga dijadikan sebagai salah satu platform belanja online yang sangat disukai oleh 

generasi Z (Azzahra, et al., 2023). Meskipun begitu, Generasi Z juga dikenal 

sebagai generasi yang paling kritis dalam melakukan kegiatan belanja online, 

karena mereka mengutamakan kualitas yang tinggi dengan harga yang cenderung 

rendah, sehingga hal ini memberikan penilaian yang kritis terhadap sikap pada 

belanja online (Baskoro, et al., 2023). 
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Generasi Z merupakan generasi yang tumbuh berdampingan dengan berbagai 

kemajuan teknologi digital, sehingga memberikan kontribusi yang cukup besar 

dalam kegiatan belanja online. Generasi Z tumbuh dan hidup dalam keadaan yang 

sudah maju, terutama dalam kemajuan teknologi. Untuk memenuhi kebutuhan 

ataupun keinginannya, generasi Z sering kali mengandalkan shopee sebagai sarana 

kegiatan belanjanya.  

 Shopee membawa kemudahan bagi generasi Z, dengan shopee maka generasi 

Z dapat memenuhi kebutuhannya hanya dengan sentuhan layar di smartphone. 

Kegiatan belanja online dinilai memberikan pandangan atau sikap positif pada 

belanja online dikarenakan kemudahan dan keuntungan yang diberikan lewat 

belanja online. 

Sikap pada belanja online  mengacu pada keadaan psikologis konsumen 

dalam hal menentukan pembelian di E-Commerce (Dani, 2017). Dengan adanya 

sikap yang positif, maka kegiatan belanja online dapat meningkat. Dalam kegiatan 

belanja online, harus selalu menonjolkan hal yang positif, sehingga hal tersebut 

dapat mendorong sikap yang positif pada belanja online. 

Salah satu faktor yang mendorong sikap positif pada belanja online adalah 

adanya keuntungan relatif yang akan diterima oleh generasi Z. Beberapa 

keuntungan relatif dengan melakukan belanja online adalah dengan berbelanja 

online, maka konsumen dapat menghemat waktu, uang, usaha, menerima informasi 

produk yang transparan (Al-Debei, et al., 2015). Keuntungan Relatif adalah 

perkembangan metode yang sudah ada pada saat ini terasa lebih menguntungkan 

dibandingkan dengan yang ada sebelumnya (Wulandari, et al., 2023). Dalam 

melakukan online shopping, tentu saja generasi Z merasa lebih diuntungkan, karena 

tidak memerlukan biaya dan waktu yang besar seperti melakukan belanja di mall 

atau pertokoan. Tanpa adanya keuntungan relatif dari belanja online, maka  generasi 

Z mungkin akan lebih memilih berbelanja secara langsung karena keputusan dapat 

dibuat sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Dengan keuntungan relatif yang 

diterima oleh para generasi Z, maka hal tersebut akan mendorong sikap positif 

kepada belanja online. 
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Berbelanja online pada E-Commerce seperti shopee memang dirasa sangat 

menguntungkan, tetapi pada kenyataan di masa sekarang, melakukan kegiatan 

berbelanja online di shopee juga terdapat beberapa masalah atau kendala. Salah 

satunya adalah dengan melakukan belanja online pada shopee, tentu saja kita 

berharap barang yang kita pesan cepat sampai, namun pada kenyataannya terkadang 

dalam melakukan kegiatan belanja online di shopee, barang yang dikirim lama dan 

juga apabila barang tidak sesuai dengan yang kita pesan, maka proses 

pengembaliannya lama dan juga berbelit – belit, sehingga hal tersebut akan 

merugikan (Caniago, et al., 2022). Apabila dalam melakukan kegiatan belanja 

online di shopee menjadi rumit, maka hal tersebut tentu saja memengaruhi sikap 

belanja online seorang konsumen, terutama pada Generasi Z. Perlu diketahui 

keberadaan E-Commerce shopee harus bisa membantu dan memudahkan konsumen 

dalam melakukan kegiatan belanja online. 

Selain faktor keuntungan relatif yang diterima, tentu saja dalam melakukan 

kegiatan belanja online, generasi Z sering kali mencari ulasan dan pendapat atau 

pengalaman dari orang lain baik itu dari sosial media, blog, ataupun website 

seseorang terkait pengalaman berbelanja mereka (E-WOM). Begitupun saat 

berbelanja di shopee, generasi Z akan mencari tahu bagaimana kenyataan 

pengalaman  yang dialami oleh orang – orang saat berbelanja di shopee. E-WOM 

adalah setiap pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial, 

aktual, atau mantan pelanggan mengenai suatu produk atau perusahaan, yang 

tersedia bagi banyak orang dan institusi melalui internet (Hennig-Thurau, et al., 

2004). Keberadaan E-WOM dinilai mampu memberikan tindakan persuasif yang 

besar bagi sikap dan pandangan pembeli online (Jalilvand, et al., 2012). Selain itu 

juga dengan keberadaan E-WOM terutama yang positif, maka hal tersebut dapat 

meningkatkan kepercayaan pada generasi Z. Namun perlu disadari, E-WOM tidak 

selalu dinilai sebagai sesuatu yang mutlak kredibilitasnya, terkadang dalam E-

WOM pun banyak sekali terjadi manipulasi. Salah satunya adalah banyak sekali 

ulasan pengalaman berbelanja yang palsu dan tidak kredibel bertebaran di shopee 

hal tersebut digunakan sebagai strategi marketing dalam mencapai penjualan 
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maksimal, sehingga hal tersebut membuat pembeli merasa tertipu (Wulandari, 

2022). 

Selain hal – hal yang sudah disebutkan di atas, hal lain yang memengaruhi 

sikap seseorang dalam berbelanja secara online adalah kepercayaan. Kepercayaan 

adalah kesiapan suatu pihak untuk berhubungan dengan pihak lain yang dilandasi 

harapan bahwa pihak tersebut dapat memberikan keuntungan (Mayer, et al., 1995). 

Dalam melakukan pembelian di shopee, rasa percaya dan yakin merupakan 

landasan yang utama dalam mendorong sikap positif dalam belanja online karena 

pada saat belanja online, akan terdapat kurangnya kontak dan interaksi langsung, 

sehingga hal tersebut berisiko lebih tinggi (O'Cass, et al., 2012). Kepercayaan 

dalam melakukan kegiatan belanja online bukanlah sesuatu yang mudah untuk 

diraih dan  memiliki harga yang gratis karena kepercayaan adalah sesuatu yang 

harus dibangun (Utama, et al., 2016). Kepercayaan yang tinggi akan mendorong 

sikap positif pada belanja online. Salah satu masalah yang biasa dialami oleh para 

generasi Z saat berbelanja di shopee adalah produknya. Sering kali produk yang 

dibeli tidak sesuai dengan foto produk yang tercantum, dimana pada foto tersebut 

produk terlihat sangat bagus (Rahmadhana, et al., 2022).  

Sebagai E-Commerce yang diminati oleh generasi Z, shopee harus 

memperhatikan faktor faktor yang memengaruhi sikap konsumen dalam melakukan 

pembelian agar dapat terus menjadi E-Commerce yang diminati. Berdasarkan latar 

belakang yang sudah dijelaskan, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

tentang “Faktor-Faktor yang memengaruhi sikap pada belanja online di Shopee 

pada Generasi Z di Jakarta”. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka identifikasi masalah yang dapat 

diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Generasi Z yang dinilai kritis dalam melakukan kegiatan belanja Online. 

b. Pengiriman yang lama dan terjadinya proses pengembalian barang yang 

berbelit – belit sehingga merugikan. 
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c. Ulasan pengalaman berbelanja yang palsu dan tidak kredibel di shopee 

yang merugikan, 

d. Barang yang diterima konsumen tidak sesuai foto yang dipasang pada 

produk di E-Commerce. 

 

3. Batasan Masalah 

Agar pembahasan masalah tidak terlalu luas, maka peneliti melakukan 

pembatasan masalah, sebagai berikut: 

a. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi dan hanya ditujukan kepada 

konsumen yang pernah berbelanja di shopee minimal tiga kali dalam 

sebulan, pernah menuliskan ulasan di shopee, berdomisili di Jakarta, dan 

merupakan generasi Z. 

b. Variabel dependen pada penelitian ini adalah sikap pada belanja online. 

Untuk variabel independen dalam penelitian ini adalah keuntungan relatif 

dan E-WOM, disertai dengan mediasi berupa variabel kepercayaan. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dibahas sebelumnya, maka diperoleh 

rumusan masalah sebagai berikut: 

a. Apakah keuntungan relatif memiliki pengaruh terhadap kepercayaan di 

shopee pada Generasi Z di Jakarta? 

b. Apakah keuntungan relatif memiliki pengaruh terhadap sikap pada 

belanja online di shopee pada Generasi Z di Jakarta? 

c. Apakah E-WOM memiliki pengaruh terhadap kepercayaan di shopee 

pada Generasi Z di Jakarta ? 

d. Apakah E-WOM memiliki pengaruh terhadap sikap pada belanja online 

di shopee pada Generasi Z di Jakarta? 

e. Apakah kepercayaan memiliki pengaruh terhadap sikap pada belanja 

online di shopee pada Generasi Z di Jakarta? 

f. Apakah kepercayaan memediasi keuntungan relatif terhadap sikap pada 

belanja online di shopee pada Generasi Z di Jakarta? 
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g. Apakah kepercayaan memediasi E-WOM terhadap sikap pada belanja 

online di shopee pada Generasi Z di Jakarta? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1.    Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah yang sudah dibuat, maka tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk: 

a. Menguji secara empiris pengaruh keuntungan relatif terhadap 

kepercayaan pada Shopee pada Generasi Z di Jakarta. 

b. Menguji secara empiris pengaruh keuntungan relatif terhadap sikap pada 

belanja online di Shopee pada Generasi Z di Jakarta. 

c. Menguji secara empiris pengaruh E-WOM terhadap kepercayaan pada 

Shopee pada Generasi Z di Jakarta . 

d. Menguji secara empiris pengaruh E-WOM terhadap sikap pada belanja 

online di Shopee pada Generasi Z di Jakarta. 

e. Menguji secara empiris pengaruh kepercayaan terhadap sikap pada 

belanja online di Shopee pada Generasi Z di Jakarta. 

f. Menguji secara empiris pengaruh kepercayaan dalam memediasi 

keuntungan relatif terhadap sikap pada belanja online di shopee pada 

Generasi Z di Jakarta. 

g. Menguji secara empiris pengaruh kepercayaan dalam memediasi E-WOM 

terhadap sikap pada belanja online di shopee pada Generasi Z di Jakarta. 

 

2.    Manfaat 

Manfaat yang diharapkan oleh peneliti lewat penelitian yang dibuat adalah, 

yakni sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

Untuk membuktikan seberapa besar keuntungan relatif, E-WOM, 

dan kepercayaan terhadap sikap pada belanja online di Shopee. Serta 

membuktikan apakah kepercayaan dapat memediasi pengaruh 
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keuntungan relatif dan E-WOM terhadap sikap pada belanja online di 

Shopee. 

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi kepada 

Shopee mengenai keuntungan relatif, E-WOM, dan kepercayaan yang 

dapat memengaruhi sikap terhadap belanja online di Shopee. Diharapkan 

juga penelitian ini menjadi sumber informasi bagi Shopee agar dapat terus 

melakukan inovasi dan perbaikan terhadap sistem dan strategi 

pemasarannya agar dapat terus bersaing dengan kompetitor lainnya. 
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