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Abstrak 

E-commerce kini menjadi bagian penting dalam kehidupan belanja Generasi Z dimana sangat mengandalkan ulasan online 
sebagai pertimbangan utama sebelum membeli. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Perceived 

Usefulness, trust, dan Perceived Risk dari ulasan daring terhadap purchase intention dalam konteks produk kolaborasi 
Merché di Shopee. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode PLS-SEM dan melibatkan 169 
responden dari Generasi Z. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar variabel signifikan: Perceived 

Usefulness berpengaruh positif terhadap trust dan purchase intention, trust berpengaruh positif terhadap Perceived Risk 
dan purchase intention, serta Perceived Risk berpengaruh negatif terhadap purchase intention. Temuan ini menegaskan 
bahwa ulasan online memiliki peran strategis dalam membentuk kepercayaan, mengelola risiko, dan mendorong niat beli 
konsumen muda di e-commerce. Penelitian ini juga mereplikasi model Ventre dan Kolbe (2020) dalam konteks Indonesia 
dan memberikan rekomendasi praktis bagi Merché untuk meningkatkan kualitas ulasan, transparansi informasi, serta 
strategi pengurangan risiko konsumen. 
 
Kata kunci: generasi z, kepercayaan, niat beli, persepsi risiko, ulasan online 

 

I. PENDAHULUAN 
E-commerce kini menjadi bagian penting dalam kehidupan belanja Generasi Z, yang sangat mengandalkan ulasan 

online sebagai pertimbangan utama sebelum membeli. (Sung et al., 2023). Produk kolaborasi dari merek lokal seperti 
Merché di Shopee menjadi bagian dari tren konsumsi digital, dimana kredibilitas informasi dan persepsi risiko menjadi 
faktor penentu keputusan pembelian. 

Penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa Perceived Usefulness, trust, dan Perceived Risk memiliki peran 
strategis dalam membentuk purchase intention konsumen di platform e-commerce (Farivar et al., 2017; Hajli et al., 
2017; Ventre & Kolbe, 2020). Namun, sebagian besar studi dilakukan di konteks umum atau luar negeri, tanpa 
mempertimbangkan karakteristik konsumen lokal yang memiliki preferensi berbeda, khususnya Generasi Z di 
Indonesia yang aktif di platform Shopee dan cenderung responsif terhadap produk kolaborasi. Selain itu, belum 
banyak penelitian yang secara spesifik menguji model ini pada konteks merek lokal fashion seperti Merché, yang 
mengandalkan kekuatan ulasan pelanggan dalam membangun kepercayaan dan mengelola persepsi risiko. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Perceived Usefulness, trust, dan Perceived 

Risk dari ulasan daring terhadap purchase intention, serta mereplikasi model Ventre & Kolbe (2020) dalam konteks 
lokal Indonesia. Fokus utamanya adalah Generasi Z dan produk kolaborasi Merché di Shopee, untuk memberikan 
kontribusi teoritis maupun praktis dalam strategi pemasaran digital berbasis ulasan konsumen. 

II. TINJAUAN LITERATUR 

Pemasaran 
Pemasaran adalah rangkaian kegiatan yang mencakup penciptaan, penyaluran, promosi, dan penetapan harga produk, 

layanan, maupun gagasan, dengan tujuan menciptakan pertukaran yang memberikan kepuasan kepada pelanggan. Menurut 
Kotler & Keller (2021), aktivitas ini tidak hanya bertujuan komersial tetapi juga membangun hubungan yang bernilai bagi 
semua pihak dalam ekosistem bisnis. 

Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen mencerminkan aktivitas individu dalam mencari, memilih, menggunakan, dan mengevaluasi 

produk atau layanan sebagai bagian dari pemenuhan kebutuhan dan identitas (Solomon & Russell, 2024). Faktor internal 
seperti motivasi dan persepsi, serta faktor eksternal seperti budaya dan teknologi digital, sangat memengaruhi pola 
konsumsi di era e-commerce (Indrawati, 2017). 

E-commerce 
E-commerce merujuk pada proses jual beli yang dilakukan melalui media elektronik, terutama internet. Menurut 

Kotler et al. (2018), transaksi e-commerce mencakup pencarian produk hingga pengiriman, dan kini menjadi sarana utama 
dalam memahami perilaku pembelian digital terutama di Indonesia yang menunjukkan pertumbuhan tinggi dalam belanja 
online (Lim, 2015). 
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Perceived Usefulness of Online Review 
Perceived Usefulness didefinisikan sebagai sejauh mana ulasan online dianggap berguna oleh konsumen dalam 

memfasilitasi proses pengambilan keputusan pembelian (Zhu et al., 2022). Konsumen cenderung lebih percaya pada 
produk yang memiliki ulasan informatif dan relevan, karena ulasan tersebut memberi gambaran nyata sebelum transaksi 
dilakukan (Park & Lee, 2009). 

Trust 
Kepercayaan merupakan keyakinan konsumen terhadap keamanan, kejujuran, dan kompetensi penjual maupun 

platform. Gibreel et al. (2018) menyatakan bahwa trust dibangun melalui interaksi sosial, komunikasi, dan pengalaman 
bertransaksi sebelumnya. Dalam e-commerce, trust berfungsi sebagai pengurang ketidakpastian dalam keputusan 
pembelian (Lim, 2015).  

Perceived Risk 
Perceived Risk adalah persepsi konsumen terhadap potensi kerugian atau konsekuensi negatif saat berbelanja online 

(Bianchi & Andrews, 2012). Menurut Ventre & Kolbe (2020), semakin tinggi keterlibatan dan harga suatu produk, semakin 
besar risiko yang dirasakan. Risiko ini mencakup ketakutan terhadap kualitas produk, keamanan transaksi, atau privasi 
data. 

Niat Beli (Purchase intention) 
Niat beli adalah kecenderungan psikologis konsumen untuk melakukan pembelian atas dasar evaluasi terhadap 

informasi dan pengalaman mereka (Kotler et al., 2022). Dalam konteks e-commerce, niat beli dipengaruhi oleh persepsi 
manfaat, trust, dan risiko, serta motivasi untuk menyelesaikan transaksi secara digital (Wagner Mainardes et al., 2019). 

Kerangka Pemikiran 
Kerangka pemikiran dalam penelitian ini mengadaptasi model dari Ventre dan Kolbe (2020), yang mengkaji hubungan 

antara Perceived Usefulness, trust, Perceived Risk, dan purchase intention dalam e-commerce. Model tersebut 
menunjukkan bahwa ulasan online yang berguna meningkatkan kepercayaan, yang kemudian menekan risiko yang 
dirasakan, sehingga memperkuat niat beli konsumen. Penelitian ini mereplikasi kerangka tersebut dalam konteks pasar 
Indonesia, dengan fokus pada Generasi Z dan produk kolaborasi Merché di Shopee, untuk mengidentifikasi relevansi 
model dalam lingkungan e-commerce lokal yang belum banyak dikaji sebelumnya. 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 
Sumber: (Ventre & Kolbe, 2020) 

Hipotesis Penelitian 
Dalam penelitian ini, hipotesis merupakan pernyataan sementara yang dirumuskan dengan mengacu pada teori 

serta kerangka pemikiran yang telah disusun, lalu diuji secara empiris untuk mengetahui apakah hubungan antar 
variabel benar-benar terjadi. Setiap hipotesis disusun untuk menguji pengaruh antara Perceived Usefulness, trust, dan 
Perceived Risk terhadap purchase intention, baik secara langsung maupun tidak langsung. Dengan pendekatan 
kuantitatif melalui SEM-PLS, hipotesis diuji menggunakan data dari Generasi Z yang berbelanja produk kolaborasi 
Merché di Shopee, guna memastikan apakah ulasan online, tingkat kepercayaan, dan risiko yang dirasakan memiliki 
pengaruh signifikan dalam membentuk keputusan pembelian. 

H₁: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap trust 

H₂: Trust berpengaruh negatif terhadap Perceived Risk 

H₃: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap purchase intention 

H₄: Trust berpengaruh positif terhadap purchase intention 

H₅: Perceived Risk berpengaruh negatif terhadap purchase intention 

III. METODOLOGI PENELITIAN 
Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kausal dengan pendekatan kuantitatif, yang bertujuan untuk 
memahami hubungan sebab-akibat antar variabel. Fokus utamanya adalah menguji pengaruh Perceived 

Usefulness, trust, dan Perceived Risk terhadap purchase intention dalam konteks e-commerce. Dengan 
menggunakan rancangan survei dan analisis struktural, penelitian ini bersifat deduktif, yaitu dimulai dari teori yang 
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ada untuk diuji secara empiris melalui data primer dari responden Generasi Z. Model ini dianalisis secara simultan 
menggunakan pendekatan Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 
Skala Pengukuran 

Kuesioner tertutup berbasis skala Likert lima poin digunakan sebagai instrumen penelitian untuk mengukur 
level persetujuan penjawab terhadap tiap butir pernyataan. Skala ini memungkinkan pengukuran kuantitatif 
terhadap sikap dan persepsi konsumen terhadap ulasan online, kepercayaan, risiko, dan niat beli. Dengan skor 
berkisar dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju), skala ini memberikan hasil yang reliabel untuk analisis 
statistik deskriptif maupun struktural. 
Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah pribadi yang terkategori dalam Generasi Z (lahir tahun 1997–2012) yang 
pernah membaca atau menggunakan ulasan online sebelum membeli produk Merché di Shopee. Karena jumlah 
populasi tidak diketahui secara pasti, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. 
Sampel terdiri dari 169 responden yang dipilih berdasarkan kriteria relevan dengan tujuan penelitian. Jumlah ini 
memenuhi ketentuan minimal sampel menurut rumus Hair et al. (2019), yakni 14 indikator dikali 10. 
Pengumpulan Data 

Data primer diakumulasikan melalui kuesioner daring yang disebarkan menggunakan platform Google Forms. 
Setiap responden diminta untuk mengisi pernyataan yang merepresentasikan empat konstruk utama dalam 
penelitian. Teknik ini memungkinkan distribusi data yang efisien serta respons yang relevan dari kelompok target, 
yaitu Generasi Z yang aktif berbelanja online di Shopee. Selain itu, data sekunder dikumpulkan dari jurnal-jurnal 
ilmiah dan sumber statistik yang mendukung pemahaman konteks dan pengembangan kerangka teori. 
Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dilakukan untuk memverifikasi bahwa indikator-indikator benar-benar merepresentasikan 
variabel yang diukur, dengan metode pengujian meliputi validitas konvergen, validitas diskriminan, dan cross 

loading menggunakan SmartPLS. Semua indikator memiliki nilai loading factor di atas 0,90 dan nilai AVE > 0,50, 
sehingga memenuhi syarat validitas. Uji reliabilitas dilakukan melalui Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability, yang seluruh nilainya berada di atas 0,90. Hal ini mengindikasikan bahwa instrumen memiliki 
konsistensi internal yang tinggi dan layak digunakan dalam analisis SEM. 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Deskriptif Responden 

Sebanyak 169 responden dari Generasi Z berpartisipasi dalam penelitian ini, dengan mayoritas berusia 21–25 
tahun (77,5%). Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki skor tinggi: Perceived 

Usefulness (89,6%) dalam kategori sangat baik, trust (78,9%), purchase intention (73,1%), dan Perceived Risk 
(71,1%) dalam kategori baik. Ini menunjukkan bahwa ulasan online dinilai bermanfaat, dipercaya, dan cukup 
berpengaruh terhadap niat beli, meskipun risiko tetap menjadi pertimbangan. 
Validitas Konvergen 

Hasil uji cross loading pada tabel 1. di bawah ini mengindikasikan bahwa setiap indikator menyimpan 
nilai tertinggi pada variabel yang diwakilinya. Indikator PI1 hingga PI3 memiliki nilai paling besar di variabel 
Purchase intention, begitu pula PR1 hingga PR4 yang menunjukkan angka tertinggi pada Perceived Risk. Hal 
serupa terlihat pada indikator PU1 hingga PU4 dalam Perceived Usefulness serta TR1 hingga TR3 dalam Trust, 
yang menunjukkan bahwa masing-masing indikator benar-benar mengukur variabel yang sesuai. 

 
Tabel 1. Hasil Uji Outer Loading 

Indikator PI PR PU TR 

PI1 0.903    

PI2 0.916    
PI3 0.921    
PR1  0.987   

PR2  0.983   
PR3  0.989   
PR4  0.989   

PU1   0.944  
PU2   0.944  
PU3   0.929  
PU4   0.945  
TR1    0.976 
TR2    0.977 
TR3    0.968 

Sumber: Data Olahan Penulis (2025) 
 

Berdasarkan uji validitas dan reliabilitas yang dapat dilihat di Tabel 2., seluruh indikator dari masing-masing 
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variabel menunjukkan hasil yang sangat baik karena nilai loading factor berada di atas 0,90. Hal ini menunjukkan 
bahwa setiap indikator mampu mengukur variabelnya dengan akurat. 

 

Tabel 2. Hasil Uji AVE 
Variables Indikator AVE 

Purchase intention PI 0.834 

Perceived Risk PR 0.974 

Perceived Usefulness PU 0.885 

Trust TR 0.948 

Sumber: Data Olahan Penulis (2025) 
 

Validitas Diskriminan 
Uji Fornell-Larcker Criterion, dan HTMT menunjukkan bahwa masing-masing indikator lebih tinggi pada 

konstruknya sendiri dibandingkan dengan konstruk lain, dan nilai HTMT < 0,90. Artinya, tiap konstruk terdefinisi 
dengan jelas dan tidak terjadi tumpang tindih, sehingga memenuhi syarat validitas diskriminan. 

Dalam Tabel 3. di bawah adalah hasil uji Fornell-Larcker Criterion yang menunjukkan bahwa instrumen 
penelitian memiliki kemampuan yang baik dalam membedakan setiap konstruk sehingga tidak terjadi tumpang 
tindih antar variabel. Maka dari itu, model dalam penelitian ini telah terbukti valid serta dapat digunakan untuk 
menjelaskan hubungan antara ulasan online, kepercayaan, persepsi risiko, dan niat pembelian produk Merché di 
Shopee oleh Generasi Z.  

 
Tabel 3. Hasil Uji Fornell-Lacker Criterion 

 
Perceived Risk 

Perceived 

Usefullness 
Purchase 

intention 
Trust 

Purchase intention 0.987       

Perceived Risk 0.297 0.94     

Perceived Usefulness 0.442 0.647 0.913   

Trust 0.816 0.274 0.636 0.974 

Sumber: Data Olahan Penulis (2025) 
 
Sementara Tabel 4. di bawah adalah hasil uji HTMT yang semakin menguatkan bahwa penelitian ini telah 

mampu memetakan pengaruh ulasan online terhadap niat beli, khususnya dalam konteks Generasi Z yang 
berbelanja produk kolaborasi Merché di Shopee. 

 
Tabel 4. Hasil Uji HTMT 

 
Perceived Risk 

Perceived 

Usefullness 
Purchase 

intention 
Trust 

Purchase intention        

Perceived Risk 0.304      

Perceived Usefulness 0.468 0.695    

Trust 0.831 0.282 0.679  

Sumber: Data Olahan Penulis (2025) 
 Uji Reliabilitas 

Semua konstruk menunjukkan nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di atas 0,90, yang bisa 
dilihat pada Tabel 5. di bawah. Hal ini menandakan bahwa indikator-indikator memiliki konsistensi internal yang 
sangat tinggi dan layak digunakan dalam analisis SEM. Instrumen penelitian dinyatakan reliabel. 

 
Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

 Cronbach's alpha Composite reliability (rho_c) Kesimpulan 

Perceived Risk 0.991 0.993 Valid 

Perceived Usefullness 0.956 0.968 Valid 

Purchase intention 0.901 0.938 Valid 

Trust 0.972 0.982 Valid 

Sumber: Data Olahan Penulis (2025) 
 

Uji Model Struktural (R², f², Q²) 
Model ini memiliki kemampuan prediktif yang baik dengan nilai R² sebesar 0,685 untuk purchase intention 

dan 0,665 untuk Perceived Risk. Efek Trust terhadap risiko sangat kuat (f² = 1,987), dan Perceived Usefulness 
terhadap niat beli juga signifikan (f² = 0,837). Semua konstruk memiliki nilai Q² positif, menandakan model 
memiliki predictive relevance yang tinggi. 

Uji R-Square yang dapat dilihat pada Tabel 6. di bawah menguatkan bahwa model penelitian telah menangkap 
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dinamika utama dalam perilaku belanja online Generasi Z, meskipun masih terdapat ruang untuk eksplorasi 
variabel tambahan di masa depan. 

 
 
 

Tabel 6. Hasil R-Square 

  R-square 

Perceived Risk 0.665 

Purchase intention 0.685 

Trust 0.075 

Sumber: Data Olahan Penulis (2025) 
 

Sementara hasil analisis f-square, beberapa hubungan antar variabel memiliki pengaruh yang cukup kuat 
dalam model. Pada Tabel 7. terlihat bahwa analisis ini menguatkan bahwa kepercayaan dan persepsi kegunaan 
dari ulasan online menjadi faktor utama yang membentuk niat beli konsumen Generasi Z di platform Shopee. 

 
Tabel 7. Hasil F-Square 

  f-square 

Perceived Risk -> Purchase intention 0.126 

Perceived Usefullness -> Purchase intention 0.837 

Perceived Usefullness -> Trust 0.081 

Trust -> Perceived Risk 1.987 

Trust -> Purchase intention 0.631 

Sumber: Data Olahan Penulis (2025) 
 

Q-Square berfungsi sebagai indikator yang menggabungkan hasil cross-validation dan fungsi fitting, untuk 
menilai kesesuaian prediksi variabel teramati dengan estimasi parameter konstruk.. Hasil uji Q-Square pada Tabel 
8. menujukkan keseluruhan nilai Q-square pada angka lebih dari 0. Artinya variabel eksogen memiliki predictive 

relevance terhadap variabel endogen yang di pengaruhnya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hasil Q-Square 
pada penelitian ini menghasilkan niat yang baik. 

Tabel 8. Hasil Q-Square 

  Q²predict 

PR1 0.072 

PR2 0.068 

PR3 0.069 

PR4 0.075 

PI1 0.346 

PI2 0.34 

PI3 0.338 

TR1 0.058 

TR2 0.076 

TR3 0.052 

Sumber: Data Olahan Penulis (2025) 
 

Uji Hipotesis (Path Coefficients) 
Seluruh lima hipotesis dinyatakan signifikan berdasarkan nilai p-value < 0,05 dan t-statistik > 1,65 (karena 

menggunakan uji dua arah). Perceived Usefulness terbukti berpengaruh positif terhadap trust (t = 2,919) dan 
purchase intention (t = 12,696), trust berpengaruh positif terhadap purchase intention (t = 11,785) dan Perceived 

Risk (t = 27,700), sedangkan Perceived Risk berpengaruh negatif terhadap purchase intention (t = 5,170). Artinya, 
semua hubungan antar variabel memiliki pengaruh yang signifikan dan sesuai dengan arah yang dihipotesiskan. 
Penjelasan ini bisa dilihat pada Tabel 9. di bawah. 

 
Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis 

 Path coeffients T statistics P values 
 

Keterangan 

Perceived Risk -> Purchase intention -0.347 5.17 0 
 

Diterima 
Perceived Usefullness -> Purchase 

intention 
0.538 12.696 0 

 
Diterima 

Perceived Usefullness -> Trust 0.274 2.919 0.002 
 

Diterima 

Trust -> Perceived Risk -0.816 27.7 0 
 

Diterima 
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Trust -> Purchase intention             0.772 11.785 0 

 
                 Diterima 

 

Sumber: Data Olahan Penulis (2025) 
 

Pembahasan 
Persepsi Responden Terhadap Variabel Perceived Usefulness of Online Review, Trust, Perceived Risk, dan 

Purchase intention 

Hasil analisis deskriptif terhadap 169 responden menunjukkan bahwa keempat variabel berada dalam kategori 
baik hingga sangat baik. Perceived Usefulness memperoleh skor tertinggi (89,6%), menandakan bahwa ulasan 
online dinilai sangat membantu dalam proses pembelian. Trust memiliki skor 78,9%, menunjukkan tingkat 
kepercayaan yang tinggi terhadap platform dan ulasan pelanggan. Perceived Risk (71,1%) masih menjadi 
perhatian, terutama terkait kualitas produk dan keamanan transaksi. Sementara itu, purchase intention mencapai 
73,1%, mencerminkan antusiasme Generasi Z terhadap produk kolaborasi Merché di Shopee, dengan keputusan 
belanja yang dipengaruhi oleh ulasan, tingkat kepercayaan, dan persepsi risiko. 
Pengaruh Perceived Usefulness of Online Review terhadap Trust 

Hasil uji SEM menunjukkan bahwa Perceived Usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust 
(β = 0,274; t = 2,919; p < 0,05). Artinya, ulasan online yang dianggap berguna mendorong terbentuknya 
kepercayaan konsumen terhadap produk dan platform e-commerce. Bagi Merché, strategi meningkatkan kualitas 
ulasan, yaitu dengan konten jujur, relevan, dan didukung bukti visual, menjadi langkah penting dalam memperkuat 
trust. Temuan ini sejalan dengan studi Ventre & Kolbe (2020), Sung et al. (2023), dan Zhu et al. (2022) yang 
menyatakan bahwa ulasan yang informatif berperan dalam membangun kepercayaan dan memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen di e-commerce.  
Pengaruh Trust terhadap Perceived of risk yang dirasakan oleh konsumen 

Trust terbukti berpengaruh signifikan terhadap Perceived Risk (β = 0,816; t = 27,700; p < 0,05), meskipun 
arah hubungan secara empiris menunjukkan nilai positif. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi 
tingkat kepercayaan, konsumen justru menjadi lebih kritis dan sadar terhadap potensi risiko saat berbelanja online. 
Bagi Merché, membangun trust saja belum cukup, perlu langkah aktif menurunkan persepsi risiko, seperti 
menawarkan garansi, retur, dan transparansi ulasan. Hasil ini didukung oleh studi Kindangen et al. (2021) dan 
Hong & Cha (2013), yang menyatakan bahwa kepercayaan berfungsi memperkuat kontrol konsumen terhadap 
risiko dalam transaksi digital. 
Pengaruh Perceived Usefulness of Online Review terhadap Purchase intention 

Ulasan online yang dianggap bermanfaat terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention (β = 0,538; t = 12,696; p < 0,05). Artinya, semakin tinggi persepsi kegunaan ulasan, semakin besar 
kecenderungan konsumen Generasi Z untuk membeli produk kolaborasi Merché di Shopee. Implikasi praktis bagi 
Merché adalah pentingnya menghadirkan ulasan pelanggan yang edukatif, relevan, dan didukung bukti nyata, 
karena konten ulasan seperti ini mampu memperkuat keyakinan konsumen dan mendorong niat beli. Temuan ini 
konsisten dengan studi Ventre & Kolbe (2020), Park & Lee (2009), dan Sung et al. (2023), yang menyatakan 
bahwa ulasan informatif dapat mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan intensi pembelian secara digital. 
Pengaruh Trust terhadap Purchase intention 

Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention (β = 0,772; t = 11,785; p < 0,05), 
menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap produk dan ulasan di Shopee, semakin besar 
kecenderungan mereka untuk membeli produk kolaborasi Merché. Strategi berbasis kepercayaan, seperti badge 
“Shopee Mall”, transparansi ulasan, dan layanan pelanggan responsif perlu diperkuat untuk meningkatkan loyalitas 
pembeli Generasi Z. Temuan ini konsisten dengan penelitian Farivar et al. (2017), Singh & Srivastava (2018), dan 
Lindh et al. (2020) yang menegaskan bahwa kepercayaan merupakan faktor kunci dalam pembentukan niat beli di 
platform e-commerce. 
Pengaruh Perceived of risk terhadap Purchase intention 

Perceived Risk terbukti berpengaruh negatif dan signifikan terhadap purchase intention (β = –0,347; t = 5,170; 
p < 0,05), menunjukkan bahwa semakin tinggi risiko yang dirasakan, semakin rendah kecenderungan konsumen 
Generasi Z untuk membeli produk kolaborasi Merché di Shopee. Secara manajerial, Merché perlu menurunkan 
persepsi risiko dengan menyediakan informasi produk yang akurat, ulasan terverifikasi, dan jaminan 
pengembalian. Temuan ini konsisten dengan Jayadi & Ariyanti (2019), Singh & Srivastava (2018), dan Ventre & 
Kolbe (2020) yang menekankan bahwa risiko merupakan penghambat utama dalam pengambilan keputusan 
pembelian secara digital. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 

Penelitian ini mengungkap bahwa ulasan online memainkan peran strategis dalam membentuk perilaku belanja 
Generasi Z terhadap produk kolaborasi Merché di Shopee. Persepsi terhadap ulasan online berada pada kategori baik 
hingga sangat baik, dengan Perceived Usefulness sebagai konstruk tertinggi. Ulasan yang informatif dan relevan 
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terbukti meningkatkan trust konsumen, yang selanjutnya berkontribusi dalam menekan Perceived Risk dan mendorong 
purchase intention. Namun, persepsi risiko tetap menjadi faktor penghambat yang perlu diantisipasi, terutama terkait 
kualitas produk, informasi visual, dan keamanan transaksi. Semua hubungan antar variabel utama baik langsung 
maupun tidak langsung terbukti signifikan secara statistik. Dengan demikian, model penelitian yang diadaptasi dari 
Ventre & Kolbe (2020) relevan diterapkan dalam konteks e-commerce Indonesia dan mendukung pemahaman strategis 
tentang pengaruh ulasan digital terhadap niat beli konsumen muda. 
Saran 

Secara teoritis, penelitian ini memperkuat pemahaman tentang hubungan Perceived Usefulness, trust, Perceived 

Risk, dan purchase intention dalam e-commerce, khususnya di kalangan Generasi Z. Untuk memperluas cakupan dan 
validitas model, disarankan agar penelitian mendatang menguji kembali hubungan antar variabel dalam konteks produk 
berbeda atau platform lain seperti Tokopedia dan TikTok Shop, serta pada kategori produk berisiko tinggi seperti 
elektronik dan skincare. 

Secara praktis, temuan ini memberikan masukan strategis bagi Merché untuk meningkatkan efektivitas kampanye 
kolaborasi di Shopee. Upaya perbaikan dapat dilakukan melalui peningkatan kualitas ulasan konsumen, transparansi 
deskripsi produk, serta penyajian konten visual yang autentik. Merché juga disarankan memperkuat kepercayaan 
konsumen melalui fitur toko resmi dan jaminan produk, serta menurunkan persepsi risiko dengan menghadirkan 
informasi yang komprehensif dan keterlibatan aktif dalam kampanye digital yang interaktif. 
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