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ABSTRAK 

Fenomena terjadinya kebocoran data dari pengguna Tokopedia.com membuat 

ketidaknyamanan dan ketidakpercayaan dalam proses transaksi online untuk tidak terus 

melakukan pembelian online. Studi ini menguji niat untuk loyal terhadap situs belanja online 

yang dipengaruhi oleh kepercayaan dengan pembentuknya kenyamanan transaksi, variasi 

produk yang beragam, jaminan privasi data konsumen, dan keamanan proses transaksi. 

Pengambilan data menggunakan kuisioner secara online pada pengguna aplikasi Tokopedia 

sebanyak 200 responden. Hasil pengujian hipotesis menggunakan analisis Structural Equation 

Modeling metode AMOS menunjukkan kepercayaan menjadi dasar konsumen untu niat loyal 

pada situs belanja online yang dipengaruhi kenyamanan, variasi produk, privasi, dan keamanan 

dalam proses transaksi. Hasil ini mengindikasikan bahwa niat loyal konsumen Tokopedia 

dibentuk adanya tingginya kepercayaan yang didasarkan kenyamanan konsumen, beragamnya 

varian produk, jaminan privasi data konsumen, dan keamanan proses transaksi. 

Kata Kunci: Niat untuk Loyal, Kepercayan, Kenyamanan, Variasi Produk, Privasi, 

Keamanan 

ABSTRACT 

The phenomenon of data leakage from Tokopedia.com users creates inconvenience and distrust 

in the online transaction process to not continue to make online purchases. This study examines 

the intention to be loyal to online shopping sites which is influenced by trust formed by 

transaction convenience, diverse product variations, guarantees of consumer data privacy, and 

security of the transaction process. Data were collected using online questionnaires on 

Tokopedia application users as many as 200 respondents. These results indicate that the loyal 

intentions of Tokopedia consumers are formed by high trust which is influenced by consumer 

convenience, a variety of product variants, guarantees of consumer data privacy, and security 

of the transaction process. 

Keywords: Intention To Loyal, Trust, Convenience, Product Variety, Privacy, Security 
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1. Pendahuluan 

Industri e-commerce di Indonesia mengalami perkembangan dalam kurun waktu 5 tahun 

terakhir. Perkembangan ini dilihat peningkatan jumlah konsumen dan munculnya perusahaan-

perusahaan e-commerce yang kemudian menjadi unicorn. Salah satu perusahaan e-commerce 

yang menjadi unicorn di Indonesia bahkan di Asia Tenggara adalah Tokopedia 

(www.tokopedia.com, 2020). Saat ini Tokopedia menjadi situs e-commerce terpopuler 

sepanjang 2019 versi studi terbaru dari CupoNation dengan total pengunjung hampir 1,2 miliar 

(warta ekonomi.co.id, 2019). Namun beberapa waktu lalu terindikasi telah terjadi kebocoran 

data dari pengguna Tokopedia.com yang membuat ketidanyamanan dan ketidakpercayaan dari 

pelanggan Tokopedia. Sebanyak 91 juta data pengguna Tokopedia terindikasi bocor dan 

diperjualbelikan di sebuah situs Dark Web (CNBC TV, 2020). Hal ini berdampak pada ketidak 

percayaan konsumen yang menyebabkan penurunan jumlah pelanggan. Kepercayaan terhadap 

situs e-commerce menjadi faktor krusial yang menyebabkan konsumen akan meninggalkan 

atau lanjut mejadi konsumen situs e-commerce (Magnadi, 2016). Maka studi ini mencoba 

mengevaluasi tingkat kepercayaan pengguna Tokopedia untuk tetap loyal. 

Tingginya kepercayaan terhadap situs belanja online menjadi dasar yang bagi konsumen 

untuk melakukan pembelian. Namun kepercayaan merupakan faktor tunggal yang dapat 

meningkatkan niat individu untuk tetap melakukan pembelian melalui situs belanja online.  

Kenyamanan bisa menjadi prediktor yang kuat dalam mendorong konsumen untuk melakukan 

belanja online (Ahmad, 2002; Dennis, 2007). Kenyamanan yang dibutuhkan dalam belanja 

online dengan merancang meminimalkan waktu dan tenaga yang dibutuhkan dari pelanggan 

dalam melakukan proses transaksi (Berry et al., 2017; Rehman, 2018). Variasi produk juga 

menjadi faktor yang kuat dalam meningkatkan kepercayaan untuk membentuk niat loyal 

terhadap situs belanja online (Adnan, 2014). Situs belanja online yang menyediakan variasi 

produk yang beragam dapat mempermudah pilihan konsumen merupakan faktor utama yang 

menarik perhatian konsumen, memotivasi konsumen, dan menjadikan alasan konsumen untuk 

berniat membeli secara online (Sin & Tse, 2002; Kim & Ammeter, 2018).  

Kepercayaan konsumen terhadap toko online dibangun adanya jaminan privasi yang 

didapatkannya (Mohammed & Tejay, 2017). Privasi berperan menjadi kontrol atas informasi 

pribadi individu dan melibatkan perlindungan penggunaan online atas informasi pribadinya 

(Mohammed & Tejay, 2017). Data juga menunjukkan 8% pengguna internet meninggalkan 

belanja online karena tingginya risiko privasi dan 54% orang tidak pernah mencoba membeli 

secara online (Tanadi et al., 2015). Jaminan privasi juga berkaitan dengan keamanan dari situs 

belanja online yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. Hal ini ditunjukan pada studi 

Martin (2018) bahwa keamanan mepunyai pengaruh besar pada sikap dan niat pembelian 

online. Ketakutan akan keamanan yang tidak memadai telah dianggap sebagai hambatan utama 

dalam penerapan belanja online dikarenakan kasus penipuan yang dapat membentuk perasaan 

negatif konsumen (Aggarwal & Rahul, 2018). Keamanan saat bertransaksi dalam belanja 

online di suatu marketplace dapat menurunkan tingkat kepuasan pelanggan (Kanthawongs et 

al., 2015). Berdasarkan bahasan yang telah disampaikan tersebut memberikan penjelasan 

bahwa niat untuk loyal pada situs belanja online disebabkan adanya tingginya tingkat 

kepercayaan konsumen yang dipengaruhi oleh kenyaman dalam bertransaksi, variasi produk 

yang ditampilkan, privasi yang didapatkan, dan jaminan keamanan selama proses transaksi.  

2. Kajian Teori 

2.1. Niat Untuk Loyal 

Niat didefinisikan sebagai keinginan dari individu yang mengarah pada perilaku 

sebenarnya (Fisben dan Ajzen, 1975). Niat juga didefinisikan sebagai motivasi individu 

yang dapat mengarah pada pembentukan perilaku dalam menentukan suatu tindakan 
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(Smith et al, 2011). Penerapan pada situs belanja online niat berkembang menjadi niat 

loyal yang didefinisikan sebagai kecenderungan pengguna untuk setia pada situs toko 

online dikarenakan adanya kepercayaan (Lin et al., 2010). Niat loyal pada situs belanja 

online disebabkan adanya tingginya kepercayaan konsumen terhadap situs belanja online 

(Wu et al., 2013; Harris et al., 2016). Tingginya kepercayaan disebabkan adanya 

kenyamanan, variasi produk, privasi, dan keamanan situs belanja online (Bhatti, 2018; 

Kim & Ammeter, 2018; Moeller et al., 2019; Tran, 2020). 

2.2. Kepercayaan 

Kepercayaan merupakan keyakinan positif individu untuk mengambil keputusan 

(Morgan, 1994). Penerapan pada transaksi online, kepercayaan didefinisikan sebagai 

keyakinan positif individu yang muncul dari dorongan psikologis setelah menggunakan 

layanan belanja online dan konsisten sesuai dengan harapan individu (Ba et al., 2002; Wu 

et al., 2013). Tingginya kepercayaan individu terhadap situs belanja online dapat 

meningkatkan individu untuk berniat terus melakukan transaksi (Harris et al., 2016; Faqih 

et al., 2016; Lee dan Ahn, 2018). Hasil tersebut memberikan penjelasan bahwa toko online 

dalam melakukan transaksi bisnis antara dua pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-

masing pihak saling mempercayai.  

H1 : Kepercayaan yang tinggi terhadap toko online memberi pengaruh pada niat 

untuk loyal pada toko online. 

2.3. Kenyamanan 

Kenyamanan merupakan hasil dari kesenangan dan kebahagiaan pada saat 

pengalaman belanja online (Monsuwe et al, 2004). Kenyamanan dalam bertransaksi 

dimaknai sebagai waktu dan upaya yang dirasakan konsumen untuk menyelesaikan 

perdagangan atau pembelian secara efektif (Jiang et al, 2015). Kenyamanan dianggap 

sebagai sumber daya pelanggan daripada atribut layanan lain dalam meningkatkan 

kepercayaan yang dapat mempengaruhi niat beli online (Farquhar dan Rowley, 2010). 

Kenyamanan yang dipersepsikan oleh konsumen dapat meningkatkan nilai manfaat toko 

online dalam membangun kepercayaan konsumen yang berdampak pada niat melakukan 

pembelian (Zeithaml et al. 2014). Pengaruh berbagai dimensi dari kenyamanan dapat 

menjadi pertimbangan konsumen untuk bertindak dalam meningkatkan kepercayaan yang 

mempengaruhi pada niat melakukan pembelian (Chang dan Polonsky, 2015).  

H2 : Kenyamanan yang tinggi terhadap toko online memberi pengaruh pada 

kepercayaan untuk tetap loyal terhadap toko online. 

2.4. Variasi Produk 

Variasi produk didefinisikan sebagai kumpulan seluruh produk dan barang yang 

ditawarkan penjualan tertentu kepada konsumen (Kotler dan Keller, 2008). Variasi produk 

dapat sebagai faktor yang dapat menarik perhatian konsumen, memotivasinya dan 

menimbulkan niat untuk membeli secara online (Adnan, 2014; Kim & Ammeter, 2018). 

Variasi produk yang lebih luas dari situs belanja online menjadi alasan utama yang 

memotivasi konsumen untuk membeli secara online. (Sin & Tse, 2002; Ahn et al., 2004). 

Jika produk tersebut tidak beragam maka produk cendrung akan kalah bersaing dengan 

produk yang lain (Randall, 2008). Situs belanja online yang memiliki variasi produk dan 

variasi barang dagangan yang lebih luas dengan harga yang menarik akan berdampak 

positif pada kepercayaan dan kepuasan konsumen untuk terus melakukan pembelian 

secara online (Szymanski dan Hise, 2000; Liu et al., 2008).  
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2.5. Privasi 

Privasi didefinisikan sebagai kemampuan individu untuk memperoleh, mengontrol 

dan memanfaatkan informasi pribadi (Flavian & Guinalu, 2006). Pendapat lain tentang 

persepsi privasi berkaitan dengan kemampuan konsumen untuk mengendalikan 

penyebaran informasi selama proses transaksi dalam pembelian di internet (Bhatti, 2018). 

Privasi merupakan dimensi penting yang dapat mempengaruhi niat pengguna untuk 

mengadopsi transaksi berbasis sistem elektronik (Ahmad dan Albi, 2011). Perlindungan 

terhadap privasi dala proses transaksi online menjadi faktor penting untuk meningkatkan 

kepercayaan dan kepuasan untuk tetap berniat melakukan pembelian online (Jin dan Park, 

2006; Chung dan Shin, 2010; Armesh et al., 2010). 

2.6. Keamanan 

Keamanan yang dipersepsikan diartikan sebagai persepsi konsumen atas keamanan 

dalam melakukan transaksi e-commerce (Flavian dan Guinaliu, 2006). Keamanan 

persepsian juga dimaknai sebagai kemungkinan kepercayaan subjektif yang dimiliki 

konsumen bahwa informasi pribadi konsumen tidak akan dilihat, disimpan, dan 

dimanipulasi oleh pihak lain selama dalam perjalanan dan penyimpanan, sehingga secara 

konsisten menimbulkan harapan kepercayaan diri konsumen (Roca et al., 2009). 

Keamanan situs belanja online melibatkan penggunaan kemajuan teknis yang dapat 

mempunyai pengaruh yang positif terhadap kepercayaan untuk membeli secara online 

dengan harapan adanya keselamatan yang berkaitan dengan konsekuensi penyebaran dan 

mekanisme penyimpanan dan transmisi data (Kolsaker dan Payne, 2002; Lu dan Zhou, 

2005; Tran, 2020). 

H5 : Keamanan yang tinggi terhadap toko online memberi pengaruh pada 

kepercayaan untuk tetap loyal terhadap toko online. 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

3. Metode Penelitian 

Penelitian ini bersifat cross sectional dengan teknik survei dalam bentuk kuisioner dalam 

pengambilan data. Teknik penyampelan menggunakan desain non probability sample dengan 

metode purpose sampling. Pengambilan sampel dibutuhkan kriteria untuk menentukan menjadi 

responden. Kriteria pertama adalah individu yang sudah berumur minmal 20 tahun. 

H4 : Privasi yang tinggi terhadap toko online memberi pengaruh pada kepercayaan untuk 

tetap loyal terhadap toko online. 

Kenyamanan 
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Produk 

Niat Untuk 

Loyal 
Kepercayaan 
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Keamanan 
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Pembatasan umur tersebut didasarkan pada bahwa diasumsikan sudah dewasa dan cukup 

memahami untuk mengisi kuisioner yang disediakan. Kriteria kedua adalah individu yang 

sudah pernah mengakses aplikasi Tokopedia.com. Berdasarkan kriteria-kriteria tersebut 

didapatkan responden sebanyak 200 responden yang sudah terseleksi. Pengumpulan data 

dalam studi ini menggunakan metode survey online pada individu yang sudah pernah 

mengakses aplikasi Tokopedia.com. Pengujian alat ukur dalam penelitian ini menggunakan uji 

validitas dan uji reliabilitas dengan program SPSS (lihat Tabel 1). Pengujian Hipotesis 

menggunakan analisis Structural Equatio Model (SEM) dengan metode AMOS (lihat Gambar 

2 dan Tabel 3). 

Tabel 1. Indikator Pengukuran Variabel 

Variabel Indikator 
Loading 

Faktor 

Cronbach Alpha 

Minimal = 0,60 
Keterangan 

Niat Untuk Loyal 

(Tran, 2020; 

Fagih, 2016; Guo 

et al., 2015) 

1. Kembali menggunakan website 

(NL1) 

2. Melakukan pembelian dari website 

(NL2) 

3. Merekomendasikan belanja online 

kepada orang lain (NL3) 

4. Niat melakukan pembelian online 

sebanyak mungkin (NL4) 

5. Perkiraan menggunakan aplikasi 

belanja online(NL5) 

6. Rencana untuk menggunakan 

aplikasi online (NL6) 

0,891 

 

0,824 

 

0,801 

 

0,826 

 

0,845 

 

0,860 

 

0,972 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

Kepercayaan 

(Kim et al., 

2008; Wu et al., 

2013; Harris et 

al., 2016) 

1. Situs dapat dipercaya (KP1) 

2. Situs memberikan komitmen 

(KP2) 

3. Pengalaman dengan toko online 

dapat diprediksi (KP3) 

4. Aplikasi yang layak (KP4) 

5. Aplikasi yang terintegrasi tinggi 

(KP5) 

0,848 

0,837 

 

0,863 

 

0,834 

0,803 

0,982 

Valid dan Reliabel 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

Valid dan Reliabel 

Kenyamanan 

(Beuchamp & 

Ponder, 2009; 

Jiang et al., 2015; 

Moeller et al., 

2019) 

1. Bisa berbelanja kapan saja 

konsumen mau (KN1) 

2. Metode pembayaran yang fleksibel 

(KN4) 

3. Pembayaran online yang sederhana 

dan nyaman (KN5) 

4. Situs web yang mudah dipahami 

dan dinavigasi (KN6) 

5. Menemukan produk yang 

diinginkan dengan cepat (KN7) 

0,734 

 

0,794 

 

0,831 

 

0,829 

 

0,790 

0,979 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 
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Variasi Produk 

(Guo, 2012; 

Listiyorini, 2013) 

1. Produk yang dibutuhkan konsumen 

dapat ditemukan di situs web 

(VP1) 

2. Lebih banyak pilihan untuk barang 

dengan jenis tertentu (VP2) 

3. Konsumen mendapatkan produk 

yang sesuai dari situs web (VP5) 

4. Semua varian produk harus 

tersedia di toko online (VP6) 

5. Berbagai jenis produk dapat 

ditemukan di toko online (VP7) 

0,814 

 

 

0,795 

 

0,817 

 

0,808 

 

0,791 

0,986 

Valid dan Reliabel 

 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

Privasi 

(Tran, 2020; 

Armesh et al., 

2010) 1. Informasi pribadi yang konsumen 

berikan di situs web ini aman (P1) 

2. Informasi keuangan yang 

konsumen berikan terlindungi 

dengan baik (P2) 

3. Data pribadi dilindungi secara 

hukum (P5) 

4. Data pribadi tidak diberikan kepad 

orang lain (P6) 

5. Merasa aman ketika mengirimkan 

data pribadi (P7) 

0,845 

 

0,805 

 

 

0,833 

 

0,843 

 

0,795 

0,988 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

Keamanan 

(Tran, 2020; 

Armesh et al., 

2010) 

1. Situs online menghadirkan 

keamanan online (KM1) 

2. Membeli di situs web tidak akan 

menimbulkan resiko financial 

(KM2) 

3. Transaksi online di situs web 

dilindungi (KM3) 

4. Pembayaran online di situs web 

aman (KM4) 

5. Situs web memiliki kemampuan 

untuk menyelesaikan masalah dari 

peretas (KM5) 

6. Memiliki mekanisme pengiriman 

informasi (KM6) 

0,772 

 

0,772 

 

 

0,767 

 

0,644 

 

0,758 

 

 

0,725 

0,987 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

Valid dan Reliabel 

 

 

Valid dan Reliabel 

 

Hasil pengujian terhadap 38 indikator yang diujikan terdapat 6 indikator yang tidak valid 

dikarenakan nilai factor loading < 0,04 yaitu indikator KN2, KN3, VP3, VP4, P3, dan P4 yang 

tidak digunakan untuk pengujian hipotesis. 
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Tabel 2. Karakteristik Responden 

Karakteristik Klasifikasi Persentase (%) 

Jenis kelamin Laki-laki 

Perempuan 

59 

41 

Usia < 20 tahun 

21-27 tahun 

28-35 tahun 

36-42 tahun 

> 43 tahun 

31 

61,5 

7 

1,0 

1 

Tingkat Pendidikan SMA/SMK 

D3/D4 

S1 

S2 

S3 

52,5 

5,0 

40 

2 

1,5 

Pekerjaan Pelajar/ Mahasiswa 

TNI/ POLRI 

PNS/ ASN 

Tenaga Pengajar 

Karyawan Swasta 

Wirausaha 

80,0 

3,5 

6,0 

0,5 

4,5 

5,5 

Pendapatan per Bulan 500.000 – 1.500.000 

1.500.000 – 2.500.000 

2.500.000 – 3.500.000 

> 3.500.000 

63,5 

22,5 

9,5 

4,5 

Domisili 

 

 

 

 

 

Media Penggunaan 

 

Lama Penggunaan 

 

 

Dana Belanja 

Jawa 

Sulawesi 

NTT 

Sumatera 

NTB 

Bali 

Aplikasi 

Situs Belanja 

< 1 tahun 

1-2 tahun 

> 2 tahun 

< Rp. 200.000 

Rp. 200.000 – Rp. 500.000 

>Rp 500.000 

50 

2 

45 

1 

2 

1 

95,5 

4,5 

51,5 

32,0 

16,5 

41,0 

44,0 

15,0 
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4. Hasil Analisis 

Uji hipotesis dilakukan dengan menganalisis hubungan sebab-akibat (kausalitas) antar 

variabel dengan model berdasarkan nilai critical ratio (c.r) nya. Jika arah hubungannya sesuai 

dengan hipotesis penelitian serta didukung nilai c.r yang memenuhi persyaratan maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis terdukung. Hasil pengujian hipotesis menggunakan analisis SEM 

dengan aplikasi AMOS menunjukan hasil pada gambar 2 dan tabel 3. 

 

Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis 

Berdasarkan hasil pengujian model mengkonfirmasikan bahwa penelitian ini mempunyai 

Goodness of Fit yang baik, artinya model sesuai atau cocok dengan datanya. 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Estimate S.E C.R P Keterangan 

KP → NL 1,194 0,126 9,497 *** H1 Terdukung 

KN → KP 0,274 0,068 4,040 *** H2 Terdukung 

VP → KP 0,189 0,058 3,243 0,001 H3 Terdukung 

P → KP 0,120 0,060 1,995 0,046 H4 Terdukung 

KM → KP 0,248 0,078 3,174 0,002 H5 Terdukung 

Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa hipotesis yang diajukan dalam studi ini 

terdukung dengan tingkat signifikansi < 0,05. 

5. Diskusi 

Pengujian menunjukkan adanya pengaruh yang kuat kepercayaan terhadap niat untuk 

loyal melakukan transaksi di Tokopedia.com. Berbagai studi juga menunjukkan kepercayaan 

secara empiris mempunyai efek positif dalam mendorong individu untuk niat berbelanja online 

(Harris et al, 2016 ; Faqih et al 2016; Lee & Ahn, 2018). Kepercayaan yang merupakan bentuk 

keyakinan individu bahwa transaksi akan terjadi dengan cara yang konsisten sesuai dengan 

harapan individu menjadi dasar bagi konsumen online untuk terus melakukan transaksi (Ba et 

al., 2002). Hasil studi ini memberikan arti meskipun Tokopedia mendapatkan isu tentang 
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kebocoroan data pribadi namun tetap memberi kesan positif dengan jaminan keamanan data 

terhadap konsumennya untuk melakukan pembelian ulang. Pemberian kenyamanan dalam 

proses transaksi online mampu memberikan jaminan konsumen untuk tetap melakukan 

pembelian ulang. Kenyamanan dianggap sebagai sumber daya pelanggan daripada atribut 

layanan lain dalam meningkatkan kepercayaan yang dapat mempengaruhi niat beli online 

(Farquhar dan Rowley, 2010). Tingginya kenyamanan yang dipersepsikan oleh konsumen 

dapat meningkatkan nilai manfaat toko online dalam membangun kepercayaan konsumen 

berdampak pada niat untuk tetap melakukan pembelian (Zeithaml et al., 2014). Kenyamanan 

dengan memberikan pelayanan, kemudahan dalam mencari produk yang diinginkan, dan 

kemudahan dalam metode pembayaran yang fleksibel dan sederhana dapat menjadi 

pertimbangan konsumen untuk melakukan pembelian (Chang dan Polonsky, 2015).  

Beragamnya variasi produk mampu menjadi dasar konsumen dalam mengambil 

keputusan melakukan pembelian melalui situs belanja online. Variasi produk yang lebih luas 

dan variatif dengan harga yang rendah merupakan faktor utama konsumen yang dapat 

meningkatkan kepercayaan dan kepuasan konsumen untuk terus melakukan pembelian secara 

online (Szymanski dan Hise, 2000; Ahn et al., 2004; Liu et al., 2008). Hal ini menunjukkan 

bahwa Tokopedia yang menyediakan variasi produk yang luas dan beragam dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen untuk tetap melakukan belanja di situs Tokopedia. 

Proses transaksi online yang memberikan kenyamanan dibutuhkan jaminan privasi dan 

keamanan data pribadi konsumen dari vendor situs belanja online. Perlindungan terhadap 

privasi konsumen dalam proses transaksi online penting untuk meningkatkan kepercayaan dan 

kepuasan yang menjadi dasar konsumen terus melakukan pembelian online (Jin dan Park, 

2006; Chung and Shin, 2010; Flavia’n and Guinal’u, 2006; Armesh et al, 2010). Keamanan 

proses transaksi dengan penggunaan teknologi proyeksi keamanan data yang baik akan 

dipersepsikan konsumen situs belanja online memberikan jaminan perlindungan dan kontrol 

keamanan yang dapat meningkatkan kepercayaan untuk terus berbelanja online (Lu & Zhou, 

2005; Roca et al. 2009). Hal ini dikarenakan bahaya keamanan di lingkungan online berkaitan 

dengan harapan keselamatan dari konsekuensi penyebaran, mekanisme penyimpanan dan 

transmisi data yang berdampak pada tingkat kepercayaan konsumen (Kolsaker & Payne, 2002). 

Konsumen yang mempersepsikan data-data pribadinya terjaga dengan baik dan adanya 

keamanaan selama proses transaksi menjadi pendorong yang kuat dalam mempengaruhi 

kepercayaan untuk tetap loyal pada Tokopedia.  

6. Kesimpulan 

Studi ini dilakukan untuk menguji faktor penentu niat untuk loyal dalam menggunakan 

aplikasi Tokopedia. Hasil pengujian menemukan kepercayaan merupakan faktor yang kuat 

dalam membentuk niat untuk loyal dalam menggunakan aplikasi Tokopedia. Kepercayaan 

sebagai variabel pemediasi dipengaruhi oleh kenyamanan, variasi produk, privasi, dan 

keamanan. Hasil ini dimaknai bahwa niat untuk loyal dalam menggunakan aplikasi belanja 

online dibentuk adanya kepercayaan yang didasarkan kenyamanan transaksi, variasi produk 

yang luas, privasi data pribadi yang aman, dan keamanan proses transaksi. 
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