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Abstrak 
 

Perkembangan e-commerce di Indonesia mendorong platform digital untuk meningkatkan 

satisfaction with shopping experience melalui keamanan transaksi dan kebijakan layanan yang 

lebih baik. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh consumer trust, attractiveness of free 

return, dan return policy terhadap satisfaction with shopping experience melalui risk perception 

sebagai variabel mediasi pada pengguna Tokopedia Generasi Z di Purwokerto. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner 

kepada 150 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data 

dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa consumer trust, attractiveness of free return, dan return policy 

berpengaruh negatif signifikan terhadap risk perception. Selain itu, attractiveness of free return dan 

return policy berpengaruh positif signifikan terhadap satisfaction with shopping experience, 

sedangkan consumer trust tidak berpengaruh signifikan terhadap satisfaction with shopping 

experience. Risk perception juga terbukti berpengaruh negatif signifikan terhadap satisfaction with 

shopping experience serta mampu memediasi hubungan antara consumer trust, attractiveness of 

free return, dan return policy terhadap satisfaction with shopping experience. Temuan ini 

menunjukkan bahwa penurunan persepsi risiko melalui peningkatan kepercayaan konsumen, daya 

tarik layanan pengembalian gratis, dan kebijakan pengembalian yang efektif berperan penting 

dalam menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih memuaskan bagi pengguna Tokopedia 

Generasi Z di Purwokerto. 

 

Kata Kunci: consumer trust, attractiveness of free return, return policy, risk perception, satisfaction 

with shopping experience. 
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Pendahuluan 

Pertumbuhan e-commerce di Indonesia terus menunjukkan tren positif, dengan nilai 

transaksi mencapai Rp487,01 triliun pada tahun 2024 atau meningkat 7,3% dibandingkan 

tahun sebelumnya, yang mencerminkan semakin tingginya aktivitas belanja online 

masyarakat berbelanja, mulai dari proses pencarian produk, transaksi, hingga penerimaan 

barang (Goodstats, 2025). Hal ini didorong oleh semakin luasnya akses internet, 

meningkatnya penggunaan teknologi digital, serta perubahan kebiasaan masyarakat 

yang kini lebih memilih bertransaksi secara online (Damayanti et al., 2025) . Indonesia juga 

dikenal sebagai salah satu pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara, dengan nilai 

transaksi yang terus meningkat setiap tahunnya (Google Indonesia, 2021). Perkembangan 

teknologi digital dan meningkatnya penggunaan internet telah mendorong pertumbuhan 
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aktivitas belanja online di Indonesia. Berbagai platform e-commerce menawarkan 

beragam fitur dan layanan untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang semakin beragam 

. Tingginya jumlah kunjungan pengguna pada suatu platform mencerminkan tingkat 

penerimaan dan kepercayaan konsumen terhadap layanan yang diberikan. Gambaran 

mengenai e-commerce yang paling sering diakses masyarakat Indonesia dapat dilihat 

pada data berikut.  

 
Gambar 1 E-Commerce yang sering diakses 

Berdasarkan gambar 1 “E-Commerce Paling Sering Diakses Masyarakat Indonesia 

Periode April–Juli 2025”, Tokopedia berada di posisi ketiga dengan persentase 9,57%, di 

bawah Shopee dan TikTok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun persentase akses 

bulanan Tokopedia berada di bawah kompetitor utamanya, metrik lalu lintas (traffic) 

tersebut tidak dapat serta-merta diinterpretasikan sebagai refleksi dari rendahnya tingkat 

kepuasan pelanggan. Fluktuasi volume kunjungan platform lebih dinamis dipengaruhi oleh 

faktor eksternal seperti intensitas promosi kompetitor dan penetrasi social commerce. Oleh 

karena itu, kepuasan pengalaman belanja purnabeli (post-purchase satisfaction) harus 

diukur secara independen melalui evaluasi langsung terhadap kualitas layanan dan 

pemenuhan harapan konsumen, bukan sekadar berbasis pada frekuensi kunjungan 

platform (Goodstats, 2025). Kondisi tersebut dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti 

kepercayaan konsumen, kebijakan pengembalian barang, dan persepsi risiko saat 

berbelanja online (Hipólito et al., 2025). Masih adanya keluhan mengenai barang yang 

tidak sesuai deskripsi, keterlambatan pengiriman, hingga proses retur yang dianggap rumit 

membuat konsumen merasa kurang nyaman saat berbelanja di Tokopedia. Situasi ini 

menimbulkan persepsi risiko yang dapat menurunkan kepuasan konsumen. Di sisi lain, 

kepercayaan konsumen terhadap keamanan transaksi dan kebijakan pengembalian yang 

jelas menjadi hal penting untuk menciptakan rasa aman dan nyaman dalam berbelanja 

online. Persaingan antar platform e-commerce seperti Tokopedia, Shopee, dan Lazada 

semakin ketat sehingga mendorong pentingnya penelitian mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi kepuasan pengalaman belanja online (Meryawan et al., 2024).  

Rendahnya kepuasan pengalaman berbelanja tidak hanya dipengaruhi oleh 

kualitas layanan, tetapi juga oleh persepsi risiko yang dirasakan konsumen selama 

bertransaksi. Persepsi risiko tersebut dapat muncul akibat pengalaman negatif maupun 

informasi yang beredar di masyarakat. Salah satu kasus yang sempat menjadi perhatian 

publik adalah, terdapat kasus viral di media sosial mengenai konsumen Tokopedia yang 

membeli iPhone 13 seharga Rp11 juta, namun barang yang diterima justru berupa batu, 

sehingga memunculkan kekecewaan terhadap sistem perlindungan konsumen 

marketplace (Komalasari, 2023). Kondisi ini turut memperkuat persepsi risiko yang dirasakan 

konsumen saat berbelanja online (Kehista et al., 2023). Meskipun Tokopedia telah 

menyediakan berbagai sistem perlindungan konsumen, persepsi risiko tetap muncul karena 

konsumen tidak dapat memeriksa kualitas produk secara langsung sebelum melakukan 
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pembelian (Rahmaningtyas et al., 2025). Oleh karena itu, kepercayaan konsumen menjadi 

faktor penting dalam menciptakan pengalaman belanja online yang memuaskan (Dewi 

et al., 2025). 

Consumer trust merupakan faktor penting dalam transaksi online karena 

kepercayaan dapat mengurangi ketidakpastian yang muncul akibat keterbatasan 

interaksi langsung antara konsumen dan penjual. Beberapa penelitian menunjukkan 

bahwa consumer trust mampu menurunkan risk perception karena konsumen yang 

percaya pada platform akan merasa lebih aman dalam melakukan transaksi online (Pohan, 

2025; putri et al., 2024). Hasil tersebut mengindikasikan bahwa semakin tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap platform belanja online, maka semakin rendah persepsi risiko yang 

dirasakan terkait keamanan transaksi, kualitas produk, maupun perlindungan data pribadi. 

Selanjutnya, risk perception merupakan persepsi konsumen mengenai kemungkinan 

terjadinya kerugian atau konsekuensi negatif selama proses pembelian online (Aslami et al., 

2022; Hidajat & Setiawan, 2022).  

Consumer trust merupakan keyakinan konsumen bahwa platform e-commerce 

mampu memberikan layanan yang jujur, aman, dan dapat diandalkan sehingga 

konsumen merasa yakin dalam melakukan transaksi. Sementara itu, satisfaction with 

shopping experience merupakan tingkat kepuasan konsumen terhadap keseluruhan 

pengalaman berbelanja, mulai dari proses pencarian produk, transaksi, hingga 

penerimaan barang. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa consumer trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap satisfaction with shopping experience 

(Caniago, 2022; Hipólito et al., 2025). Namun demikian, penelitian lain menemukan hasil 

yang berbeda, yaitu consumer trust tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap 

satisfaction with shopping experience (Nursafna et al., 2025). Meskipun konsumen 

mempercayai platform, mereka masih dapat mengalami ketidakpuasan akibat kualitas 

produk yang tidak sesuai, keterlambatan pengiriman, atau pelayanan yang kurang 

memadai (Srisutto, 2025). Temuan tersebut menunjukkan bahwa hubungan antara 

consumer trust, risk perception, dan satisfaction with shopping experience masih belum 

konsisten sehingga perlu diuji kembali (Yuniarti et al., 2022). 

Attractiveness of free return merupakan persepsi konsumen mengenai sejauh mana 

kebijakan pengembalian produk tanpa biaya dianggap menarik, mudah, dan 

memberikan manfaat dalam proses pembelian online (Abdulla et al., 2022). Kebijakan ini 

berfungsi sebagai jaminan bagi konsumen karena memberikan kesempatan untuk 

mengembalikan produk yang tidak sesuai tanpa menanggung biaya tambahan, sehingga 

dapat mengurangi ketidakpastian selama berbelanja. Penelitian yang dilakukan oleh 

Jeannot et al. (2022) dan Sutinen et al. (2022) menunjukkan bahwa attractiveness of free 

return berpengaruh negatif terhadap risk perception. Semakin menarik dan mudah 

kebijakan free return yang ditawarkan oleh platform e-commerce, maka semakin rendah 

persepsi risiko yang dirasakan konsumen (Chang & Yang, 2022). Kondisi tersebut membuat 

konsumen merasa lebih aman dan percaya diri dalam melakukan transaksi karena risiko 

kerugian akibat produk yang tidak sesuai dapat diminimalkan. Sebaliknya, beberapa 

penelitian menunjukkan hasil yang berbeda Hipólito et al. (2025) menemukan bahwa 

attractiveness of free return tidak selalu mampu menurunkan risk perception maupun 

meningkatkan kepuasan berbelanja secara signifikan. Dengan demikian, meskipun free 

return tersedia, konsumen masih dapat merasakan risiko apabila proses pengembalian 

dianggap rumit atau memerlukan waktu yang lama. 

 Selain itu, risk perception didefinisikan sebagai persepsi konsumen mengenai 

kemungkinan terjadinya kerugian atau konsekuensi negatif selama melakukan transaksi 

online, seperti risiko finansial, risiko produk, maupun risiko privasi. Penelitian (Muthaffar & 
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Vilches-Montero, 2023) menunjukkan bahwa risk perception berpengaruh negatif terhadap 

satisfaction with shopping experience. Semakin menarik dan mudah kebijakan free return 

yang ditawarkan oleh platform e-commerce, maka semakin rendah persepsi risiko yang 

dirasakan konsumen. Kondisi tersebut membuat konsumen merasa lebih aman dan 

percaya diri dalam melakukan transaksi karena risiko kerugian akibat produk yang tidak 

sesuai dapat diminimalkan. Sebaliknya, beberapa penelitian menunjukkan hasil yang 

berbeda. Anindita & Perdana (2022) dan Hans et al. (2023) menemukan bahwa 

attractiveness of free return tidak selalu mampu menurunkan risk perception maupun 

meningkatkan kepuasan berbelanja secara signifikan. Akan tetapi, beberapa penelitian 

menemukan bahwa efektivitas kebijakan free return dalam meningkatkan kepuasan tidak 

selalu memberikan hasil yang sama pada setiap platform dan karakteristik konsumen 

(D’Souza et al., 2024). Oleh karena itu, hubungan antara attractiveness of free return, risk 

perception, dan satisfaction with shopping experience masih memerlukan pengujian lebih 

lanjut. 

Return policy merupakan kebijakan yang diberikan oleh platform e-commerce 

untuk memberikan kesempatan kepada konsumen mengembalikan atau menukar produk 

apabila produk yang diterima tidak sesuai dengan deskripsi, mengalami kerusakan, atau 

tidak memenuhi harapan konsumen (Abdulla et al., 2022). Keberadaan kebijakan ini 

bertujuan untuk memberikan perlindungan dan mengurangi ketidakpastian yang 

dirasakan konsumen selama melakukan transaksi online. Sejumlah penelitian menunjukkan 

bahwa return policy memiliki pengaruh positif terhadap penurunan risk perception (Chang 

& Yang, 2022). Namun, beberapa penelitian menunjukkan bahwa return policy tidak selalu 

mampu memberikan dampak positif terhadap persepsi risiko maupun kepuasan konsumen 

(Hipólito et al., 2025). Kebijakan pengembalian yang dianggap rumit, memiliki banyak 

persyaratan, proses yang lama, atau kurang transparan dapat membuat konsumen tetap 

merasa khawatir terhadap kerugian yang akan dialami (Chen et al., 2023). Return policy 

yang tersedia tidak selalu mampu menurunkan risk perception maupun meningkatkan 

kepuasan konsumen secara signifikan (Hipólito et al., 2025). Kondisi tersebut dapat terjadi 

karena konsumen lebih mempertimbangkan faktor lain, seperti kualitas produk, reputasi 

penjual, kecepatan pengiriman, atau kerumitan prosedur pengembalian barang, 

sehingga keberadaan return policy tidak menjadi pertimbangan utama dalam 

membentuk pengalaman berbelanja yang memuaskan (Srisutto, 2025). Namun demikian, 

penelitian terdahulu masih menunjukkan perbedaan temuan mengenai besarnya 

pengaruh return policy terhadap kepuasan konsumen dan peran mediasi risk perception, 

sehingga hubungan antarvariabel tersebut masih perlu diteliti kembali (Abdulla et al., 2022). 

Meskipun sejumlah penelitian telah membuktikan bahwa risk perception mampu 

menjadi mekanisme yang menjelaskan hubungan antara consumer trust, attractiveness of 

free return, dan return policy terhadap satisfaction with shopping experience, hasil 

penelitian masih menunjukkan perbedaan (Droogenbroeck & Hove, 2022; Nguyen et al., 

2021). Pada variabel consumer trust, beberapa penelitian menemukan bahwa 

kepercayaan mampu menurunkan persepsi risiko dan meningkatkan kepuasan konsumen, 

namun penelitian lain menunjukkan bahwa konsumen tetap merasakan risiko meskipun 

memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap platform e-commerece (Abbas et al., 

2022). Pada variabel attractiveness of free return dan return policy, terdapat perbedaan 

temuan mengenai efektivitas kedua kebijakan tersebut dalam mengurangi risiko serta 

meningkatkan kepuasan pengalaman berbelanja. Inkonsistensi hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa peran risk perception sebagai variabel mediasi masih belum dapat 

dijelaskan secara konklusif. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menguji kembali 

hubungan consumer trust, attractiveness of free return, dan return policy terhadap 
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satisfaction with shopping experience melalui risk perception pada konteks pengguna 

Tokopedia di Indonesia. 

Selain adanya inkonsistensi hasil penelitian terdahulu, sebagian besar penelitian 

mengenai consumer trust, attractiveness of free return, return policy, dan risk perception 

masih dilakukan pada konteks negara maju atau platform e-commerce yang berbeda 

dengan kondisi Indonesia. Padahal karakteristik konsumen Indonesia, khususnya Generasi Z 

sebagai kelompok pengguna e-commerce terbesar, memiliki perilaku belanja online yang 

berbeda dalam menilai risiko, kepercayaan, maupun kebijakan layanan marketplace. 

Oleh karena itu, pengujian kembali model penelitian pada pengguna Tokopedia menjadi 

penting untuk memperoleh bukti empiris yang lebih sesuai dengan konteks Indonesia.  

Penelitian ini mereplikasi model penelitian yang dikembangkan oleh Hipólito et al. 

(2025) mengenai pengaruh Consumer Trust, Attractiveness of Free Return, dan Return Policy 

terhadap Satisfaction with the Online Shopping Experience dengan Perceived Risk sebagai 

variabel mediasi yang melakukan penelitian di Portugal dengan jumlah responden 212 

orang menggunakan pengumpulan survey online pada e-commerce. Replikasi dilakukan 

untuk menguji konsistensi model pada konteks yang berbeda, yaitu pengguna Tokopedia 

di Indonesia. Perbedaan karakteristik pasar dan perilaku konsumen generasi z antara 

negara tempat penelitian sebelumnya dilakukan dengan Indonesia menjadi dasar penting 

untuk menguji kembali validitas hubungan antarvariabel yang telah ditemukan. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

Consumer Trust, Attractiveness of Free Return, dan Return Policy terhadap Satisfaction with 

the Online Shopping Experience, baik secara langsung maupun melalui Perceived Risk 

sebagai variabel mediasi pada pengguna Tokopedia. Selain itu, penelitian ini bertujuan 

untuk memberikan bukti empiris mengenai faktor-faktor yang dapat meningkatkan 

kepuasan pengalaman belanja online konsumen pada marketplace di Indonesia. 

 

Expectation Confirmation Theory (ECT) 

Expectation Confirmation Theory artikel dikembangkan oleh Oliver (1980) yang 

menyatakan bahwa kepuasan konsumen merupakan hasil dari perbandingan antara 

ekspektasi awal dengan kinerja aktual yang dirasakan. Jika kinerja melebihi ekspektasi, 

maka konsumen akan merasa puas. Dalam penelitian ini, kepuasan dipengaruhi oleh 

pengalaman belanja yang melibatkan kepercayaan, kebijakan pengembalian, dan 

persepsi risiko. Pada penggunaan platform marketplace seperti Tokopedia, ekspektasi 

konsumen terbentuk sebelum transaksi, sedangkan pengalaman aktual diperoleh selama 

dan setelah proses belanja online. Dalam penelitian ini, kepercayaan konsumen berperan 

dalam membentuk ekspektasi awal yang positif terhadap platform. Kebijakan 

pengembalian barang mencerminkan kualitas layanan yang dirasakan, sehingga 

memengaruhi persepsi kinerja aktual. Sementara itu, persepsi risiko dapat menurunkan 

evaluasi konsumen terhadap pengalaman belanja karena meningkatkan ketidakpastian 

dalam transaksi. Dengan demikian, ECT digunakan untuk menjelaskan bagaimana 

consumer trust, attractiveness of free return, return policy, dan risk perception memengaruhi 

satisfaction with shopping experience melalui proses konfirmasi ekspektasi konsumen 

selama berbelanja online. 

 

Perceived Risk Theory 

Teori persepsi risiko pertama kali diperkenalkan oleh Bauer (1966) yang menjelaskan 

bahwa konsumen akan mempertimbangkan ketidakpastian dan potensi kerugian sebelum 

mengambil keputusan pembelian. Dalam e-commerce, risiko mencakup risiko finansial, 
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risiko produk, dan risiko privasi. Teori ini menjadi dasar utama dalam menjelaskan hubungan 

antara risk perception dan kepuasan. 

Dalam penelitian ini, persepsi risiko berperan sebagai faktor kunci yang 

memengaruhi evaluasi pengalaman belanja online. Tingginya risk perception dapat 

menurunkan tingkat kepuasan konsumen karena meningkatkan ketidakpastian dalam 

proses transaksi. Namun demikian, persepsi risiko tidak selalu berdampak negatif. Dalam 

tingkat tertentu, risiko yang moderat dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dalam 

proses pengambilan keputusan (Nguyen et al., 2021; Rahmaningtyas et al., 2025). 

Selain itu, persepsi risiko juga dipengaruhi oleh faktor lain, seperti kepercayaan 

konsumen dan kebijakan pengembalian barang. Kepercayaan yang tinggi serta kebijakan 

pengembalian yang jelas dapat mengurangi ketidakpastian, sehingga menurunkan 

persepsi risiko yang dirasakan konsumen. Dengan demikian, teori ini digunakan untuk 

menjelaskan peran risk perception sebagai variabel yang dipengaruhi oleh consumer trust, 

attractiveness of free return, dan return policy serta memengaruhi satisfaction with 

shopping experience. 

 

Satisfaction (Kepuasan Konsumen) 

Satisfaction adalah keyakinan yang muncul setelah konsumen membandingkan 

harapan mereka dengan pengalaman yang dirasakan saat menggunakan produk atau 

layanan. Jika produk atau layanan yang diterima sesuai dengan harapan, konsumen akan 

merasa lebih percaya bahwa perusahaan mampu memberikan kualitas dan pelayanan 

yang baik secara konsisten (Kotler et al, 2024). Sebaliknya, apabila pengalaman yang 

diperoleh tidak sesuai dengan harapan, tingkat kepercayaan konsumen dapat menurun. 

Oleh karena itu, kepercayaan konsumen terbentuk dari pengalaman nyata yang 

dirasakan selama berinteraksi dengan suatu produk atau layanan (Pasaribu et al., 2022). 

 

Consumer Trust (Kepercayaan Konsumen) 

Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap Tokopedia 

cenderung meyakini bahwa platform mampu menjaga keamanan transaksi, melindungi 

data pribadi, serta memberikan informasi produk yang akurat. Kondisi tersebut dapat 

mengurangi kekhawatiran konsumen terhadap kemungkinan terjadinya penipuan, 

kerugian finansial, maupun ketidaksesuaian produk yang diterima. Oleh karena itu, semakin 

tinggi consumer trust yang dimiliki konsumen, maka semakin rendah risk perception yang 

dirasakan dalam berbelanja melalui Tokopedia (Pohan, 2025; putri et al., 2024) Berdasarkan 

Perceived Risk Theory Bauer (1966), konsumen akan mengevaluasi tingkat ketidakpastian 

dan kemungkinan kerugian sebelum melakukan transaksi. Kepercayaan yang tinggi 

terhadap platform e-commerce dapat mengurangi persepsi risiko karena konsumen 

merasa transaksi yang dilakukan aman dan dapat diandalkan. Selain itu, Expectation 

Confirmation Theory (Oliver, 1980) menjelaskan bahwa kepercayaan membantu 

membentuk ekspektasi positif terhadap layanan sehingga dapat meningkatkan kepuasan 

ketika pengalaman yang diterima sesuai harapan. 

Consumer trust mencerminkan keyakinan konsumen bahwa Tokopedia mampu 

menyediakan transaksi yang aman, informasi produk yang akurat, serta pelayanan yang 

dapat diandalkan selama proses pembelian online. Ketika konsumen percaya bahwa 

platform mampu memberikan layanan yang andal dan sesuai harapan, pengalaman 

berbelanja yang dirasakan akan menjadi lebih positif dan memuaskan. Oleh karena itu, 

tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap platform berpotensi meningkatkan kepuasan 

konsumen terhadap pengalaman belanja yang mereka rasakan (Caniago, 2022; Syanjari 

& Argo, 2024). 
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 Kepercayaan yang tinggi terhadap Tokopedia dapat menurunkan persepsi risiko 

konsumen terkait keamanan transaksi, kualitas produk, maupun perlindungan data pribadi. 

Menurunnya persepsi risiko membuat konsumen merasa lebih tenang dan nyaman saat 

berbelanja, sehingga pengalaman berbelanja yang diperoleh menjadi lebih memuaskan. 

Oleh karena itu, risk perception diduga berperan sebagai variabel mediasi yang 

menjelaskan bagaimana consumer trust dapat meningkatkan satisfaction with shopping 

experience pada pengguna Tokopedia (Hipólito et al., 2025; Yuniarti et al., 2022). 

H1a: Consumer trust berpengaruh negatif terhadap risk perception. 

H1b: Consumer trust berpengaruh positif terhadap satisfaction. 

H1c: Risk perception memediasi pengaruh signifikan consumer trust terhadap satisfaction 

with shopping experience. 

 

Attractiveness of Free Return 

Attractiveness of free return yang menarik dapat memberikan rasa aman kepada 

konsumen karena produk yang tidak sesuai harapan dapat dikembalikan tanpa 

mengeluarkan biaya tambahan. Adanya jaminan tersebut membuat konsumen merasa 

lebih terlindungi dari kemungkinan kerugian yang mungkin terjadi selama proses pembelian 

online. Semakin menarik kebijakan free return yang ditawarkan oleh Tokopedia, semakin 

rendah tingkat risiko yang dirasakan konsumen dalam melakukan transaksi online Muthaffar 

& Vilches-Montero (2023). Menurut Perceived Risk Theory Bauer (1966), kebijakan 

pengembalian barang tanpa biaya dapat mengurangi risiko yang dirasakan konsumen 

karena memberikan perlindungan terhadap kemungkinan produk yang tidak sesuai 

harapan. Dari perspektif Expectation Confirmation Theory (Oliver, 1980), fasilitas free return 

merupakan bentuk layanan yang dapat memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi 

konsumen sehingga meningkatkan kepuasan berbelanja. Attractiveness of free return 

dapat meningkatkan kenyamanan dan fleksibilitas konsumen selama berbelanja online. 

Konsumen akan merasa lebih tenang karena memiliki kesempatan untuk mengembalikan 

produk tanpa biaya tambahan apabila barang yang diterima tidak sesuai dengan 

harapan. Kondisi tersebut mampu menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih positif 

dan pada akhirnya meningkatkan tingkat kepuasan konsumen terhadap pengalaman 

berbelanja yang diperoleh di Tokopedia (Anindita & Perdana, 2022; Hans et al., 2023). 

Attractivnes of free return yang menarik dapat menurunkan persepsi risiko konsumen 

karena adanya jaminan bahwa produk yang tidak sesuai masih dapat dikembalikan tanpa 

biaya. Ketika persepsi risiko menurun, konsumen akan merasa lebih aman dan nyaman 

dalam melakukan transaksi online. Perasaan aman tersebut mendorong terbentuknya 

pengalaman berbelanja yang lebih positif sehingga meningkatkan kepuasan konsumen 

terhadap pengalaman berbelanja yang mereka rasakan di Tokopedia. Dengan demikian, 

penurunan persepsi risiko menjadi mekanisme yang menjelaskan bagaimana daya tarik 

kebijakan free return dapat meningkatkan satisfaction with shopping experience (D’Souza 

et al., 2024). 

H2a: Attractiveness of free return berpengaruh negatif terhadap risk perception. 

H2b: Attractiveness of free return berpengaruh positif terhadap satisfaction. 

H2c: Risk perception memediasi pengaruh signifikan Attractiveness of free return terhadap 

satisfaction with shopping experience. 

 

Return Policy 

 Return policy yang jelas, transparan, dan mudah dipahami dapat memberikan 

kepastian kepada konsumen mengenai hak mereka dalam mengembalikan produk yang 

tidak sesuai. Adanya informasi yang jelas mengenai syarat, prosedur, dan jangka waktu 
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pengembalian membuat konsumen merasa lebih aman saat bertransaksi. Kondisi tersebut 

mampu mengurangi ketidakpastian serta kekhawatiran terhadap risiko yang mungkin 

terjadi selama proses pembelian online. Oleh karena itu, semakin baik return policy yang 

diberikan oleh platform, maka semakin rendah risk perception yang dirasakan konsumen, 

sehingga hubungan kedua variabel bersifat negatif (Chen et al., 2023). Perceived Risk 

Theory menjelaskan bahwa kebijakan pengembalian yang jelas dan transparan mampu 

mengurangi ketidakpastian dalam transaksi online. Konsumen merasa lebih aman karena 

memiliki jaminan apabila produk yang diterima tidak sesuai harapan. Selain itu, 

berdasarkan Expectation Confirmation Theory, kemudahan proses pengembalian dapat 

menjadi bagian dari kualitas layanan yang meningkatkan konfirmasi ekspektasi konsumen 

dan pada akhirnya meningkatkan kepuasan berbelanja.  

Return policy yang baik dapat meningkatkan kenyamanan konsumen saat 

berbelanja online karena konsumen merasa terlindungi apabila produk yang diterima tidak 

sesuai dengan harapan. Kemudahan dalam proses pengembalian barang menunjukkan 

bahwa platform memperhatikan hak dan kepentingan konsumen. Hal tersebut dapat 

menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih positif dan meningkatkan kepuasan 

konsumen. Dengan demikian, semakin baik return policy yang diberikan oleh platform, 

maka semakin tinggi satisfaction with shopping experience yang dirasakan konsumen, 

sehingga hubungan kedua variabel bersifat positif (Hipólito et al., 2025) 

Return policy yang jelas dan mudah digunakan dapat menurunkan persepsi risiko 

konsumen karena adanya kepastian mengenai mekanisme pengembalian produk apabila 

terjadi masalah dalam transaksi. Hubungan antara return policy dan risk perception bersifat 

negatif, karena semakin baik kebijakan pengembalian yang diberikan, semakin rendah 

risiko yang dirasakan konsumen. Selanjutnya, rendahnya risk perception akan membuat 

konsumen merasa lebih aman dan nyaman saat berbelanja, sehingga kepuasan terhadap 

pengalaman berbelanja meningkat. Hubungan antara risk perception dan satisfaction with 

shopping experience bersifat negatif, sedangkan hubungan antara return policy dan 

satisfaction with shopping experience bersifat positif. Dengan demikian, risk perception 

berperan sebagai variabel mediasi yang menjelaskan pengaruh return policy terhadap 

satisfaction with shopping experience (Abdulla et al., 2022). 

H3a: Return policy berpengaruh negatif terhadap risk perception. 

H3b: Return policy berpengaruh positif terhadap satisfaction. 

H3c: Risk perception memediasi pengaruh signifikan Return policy terhadap satisfaction 

with shopping experience. 

 

Risk Perception (Persepsi Risiko) 

       Persepsi risiko yang dirasakan konsumen saat berbelanja online dapat memengaruhi 

tingkat kepuasan terhadap pengalaman berbelanja yang diperoleh. Konsumen yang 

merasa khawatir terhadap kemungkinan terjadinya kerugian, seperti produk yang tidak 

sesuai, keamanan pembayaran yang rendah, atau penyalahgunaan data pribadi, 

cenderung merasa kurang nyaman saat melakukan transaksi. Kondisi tersebut dapat 

mengurangi pengalaman positif yang dirasakan selama proses pembelian. Oleh karena itu, 

semakin tinggi risk perception yang dirasakan konsumen, maka semakin rendah satisfaction 

with shopping experience yang diperoleh, sehingga hubungan kedua variabel bersifat 

negatif (Droogenbroeck & Hove, 2022; Nguyen et al., 2021). 

      Berdasarkan Perceived Risk Theory Bauer (1966), semakin tinggi risiko yang dirasakan 

konsumen, semakin besar ketidakpastian yang muncul dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. Kondisi tersebut dapat menurunkan evaluasi konsumen terhadap 

pengalaman berbelanja. Dalam kerangka Expectation Confirmation Theory (Oliver, 1980), 
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tingginya risiko yang dirasakan dapat menyebabkan pengalaman aktual berada di 

bawah ekspektasi konsumen sehingga menurunkan tingkat kepuasan. 

H4a: Risk perception berpengaruh negatif terhadap satisfaction. 

  

Gambar 2 Kerangka Pemikiran 

Metode Analisis  

       Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan survei. Data 

yang digunakan adalah data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

kepada responden. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Tokopedia dari 

Generasi Z di Purwokerto yang pernah melakukan transaksi pembelian secara online. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, dengan kriteria responden 

berusia minimal 17 tahun dan pernah berbelanja melalui platform Tokopedia. Penentuan 

jumlah sampel mengacu pada aturan 10 times rule yang dikemukakan oleh Hair et al. 

(2021), yaitu jumlah sampel minimum ditentukan sebesar sepuluh kali jumlah indikator atau 

sepuluh kali jumlah jalur struktural yang mengarah pada konstruk endogen dengan 

hubungan terbanyak dalam model penelitian. Berdasarkan ketentuan tersebut, jumlah 

sampel minimum yang diperlukan adalah 50 responden. Namun, Hair et al (2021) 

merekomendasikan penggunaan 100–200 responden agar hasil analisis, khususnya dengan 

metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), menjadi lebih stabil, 

akurat, dan memiliki tingkat generalisasi yang lebih baik. Oleh karena itu, penelitian ini 

menggunakan sebanyak 150 responden sebagai sampel penelitian. 

Berdasarkan pada Table 1 Variable Measurement, menunjukkan indikator-indikator 

yang digunakan untuk mengukur masing-masing variabel dalam penelitian ini. Variabel 

Consumer Trust diukur melalui beberapa pernyataan yang menggambarkan tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce dalam menyediakan layanan 

yang aman, andal, dan sesuai harapan. Variabel Attractiveness of Free Returns diukur 

melalui pernyataan yang mencerminkan daya tarik layanan pengembalian produk tanpa 

biaya yang ditawarkan kepada konsumen. Selanjutnya, variabel Return Policy diukur 

menggunakan indikator yang menggambarkan kejelasan, kemudahan, dan keadilan 

kebijakan pengembalian produk yang diterapkan oleh platform. Variabel Risk Perception 

diukur melalui pernyataan yang merefleksikan tingkat risiko yang dirasakan konsumen 

selama proses transaksi online, baik terkait produk, pembayaran, maupun pengiriman. 

Sementara itu, variabel Satisfaction with Shopping Experience diukur melalui indikator yang 

menggambarkan tingkat kepuasan konsumen terhadap pengalaman berbelanja secara 

keseluruhan. Seluruh indikator tersebut diadaptasi dari penelitian terdahulu yang telah teruji 
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validitas dan reliabilitasnya sehingga dapat digunakan untuk merepresentasikan masing-

masing konstruk dalam penelitian ini. 

 

Table 1 Variable Measurement 

Variable Code Measurement Major 

Reference  
ConsumerTrust (CT) CT 1 

 

CT 2 

 

CT 3 

CT 4 

Saya merasa aman ketika melakukan transaksi secara 

online. 

Saya percaya penjual online mampu melindungi identitas 

saya. 

Saya memilih penjual online yang saya anggap jujur. 

Saya merasa penjual online memberikan pelayanan yang 

baik. 

(Saoula et al., 

2023) 

Attractiveness of Free 

Returns (FR) 

FR 1 

 

FR 2 

FR 3 

FR 4 

FR 5 

Kebijakan retur gratis membuat saya lebih sering berbelanja 

online. 

Saya lebih memilih penjual yang menyediakan retur gratis. 

Retur gratis mengurangi risiko saya menerima produk cacat. 

Retur gratis mendorong saya membeli lebih banyak. 

Retur gratis membuat saya merasa nyaman berbelanja 

online. 

(Tandon et al., 

2021) 

Return Policy (RP) RP 1 

RP 2 

 

RP 3 

RP 4 

RP 5 

RP 6 

Kebijakan pengembalian tercantum jelas di aplikasi penjual. 

Kebijakan pengembalian barang penjual online jelas 

aturannya dan prosedurnya. 

Penjual menetapkan biaya retur yang wajar. 

Proses retur produk mudah dilakukan. 

Langkah-langkah pengembalian barang mudah. 

Adanya pengembalian gratis membuat saya lebih nyaman 

berbelanja. 

(Tandon et al., 

2021) 

Risk Perception (RISK) RISK 1 

 

RISK 2 

RISK 3 

RISK 4 

Saya khawatir barang mengalami kendala pengiriman 

setelah saya membayar. 

Saya takut data pribadi saya disalahgunakan. 

Saya ragu terhadap kualitas produk yang dibeli online. 

Saya khawatir produk berbeda dengan harapan. 

(Han & Li, 2021) 

Satisfaction with Shopping 

Experience (SAT) 

SAT 1 

SAT 2 

 

SAT 3 

 

SAT 4 

 

SAT 5 

 

 

SAT 6 

Saya puas dengan aplikasi Tokopedia. 

Bersedia merekomendasikan Tokopedia Saya tersebut 

kepada orang lain.. 

Saya bersedia membeli Kembali di aplikasi Tokopedia 

tersebut. 

Secara keseluruhan, pengalaman belanja saya di 

Tokopedia sudah memuaskan. 

Saya menyarankan Tokopedia kepada orang lain jika 

mereka membutuhkan platform belanja online yang 

nyaman. 

Pengalaman belanja saya di Tokopedia membuat saya 

memilih Tokopedia untuk pembelian berikutnya 

(Sharma & 

Aggarwal, 

2019) 

Sumber: Data primer yang diolah 2026 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil Penelitian 

Berdasarkan data kuesioner yang telah disebarkan melalui Google Form kepada 

150 responden, diperoleh karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, usia, dan 

pendapatan atau uang saku. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden berjenis kelamin perempuan, yaitu sebanyak 83 orang (55,3%), sedangkan 

responden berjenis kelamin laki-laki berjumlah 67 orang (44,7%). Berdasarkan usia, 

mayoritas responden berada pada rentang usia 22–24 tahun, yaitu sebanyak 48 orang 

(32%). Sementara itu, berdasarkan pendapatan atau uang saku per bulan, sebagian besar 

responden memiliki pendapatan sebesar Rp1.000.000–Rp3.000.000, yaitu sebanyak 94 

orang (62,6%) dari total responden. Karakteristik responden tersebut mengindikasikan 

bahwa penelitian ini didominasi oleh pengguna Tokopedia dari Generasi Z yang berada 
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pada usia dewasa awal dengan tingkat pendapatan menengah. Kondisi ini menunjukkan 

bahwa responden merupakan kelompok konsumen yang aktif memanfaatkan platform e-

commerce dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari, sehingga dianggap memiliki 

pengalaman yang memadai dalam melakukan transaksi melalui Tokopedia. Dengan 

demikian, karakteristik responden dinilai sesuai dengan tujuan penelitian untuk menganalisis 

pengaruh consumer trust, attractiveness of free return, dan return policy terhadap 

satisfaction with shopping experience melalui risk perception pada pengguna Tokopedia 

Generasi Z di Purwokerto. 

 
Table 2 Outer Model 

Variable 

Code Loading Factors Average of 

Variance Extracted 

(AVE) 

Composite 

Realibility (CR) 

Cronbach’s 

alpha 

Consumer Trust 

(CT) 

(Saoula et al., 

2023) 

CT1 

CT2 

CT3 

CT4 

0,840 

0,848 

0,801 

0,842 

 

0,694 0,901 0,853 

Attractiveness 

of Free Returns 

(FR) 

(Tandon et al., 

2021) 

FR1 

FR2 

FR3 

FR4 

FR5 

0,824 

0,860 

0,857 

0,803 

0,795 

0,686 0,916 0,885 

Return Policy 

(RP) 

 

(Tandonet al., 

2021) 

RP1 

RP2 

RP3 

RP4 

RP5 

RP6 

0,845 

0,814 

0,820 

0,866 

0,844 

0,859 

0,708 0,936 0,918 

Risk Perception 

(RISK) 

(Han & Li, 

2021) 

RISK1 

RISK2 

RISK3 

RISK4 

0,856 

0,859 

0,810 

0,854 

0,714 0,909 0,867 

Satisfaction 

with Shopping 

Experience 

(SAT) 

(Sharma & 

Aggarwal, 

2019) 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

SAT5 

SAT6 

0,808 

0,821 

0,763 

0,728 

0,822 

0,845 

 

0,639 0,914 0,886 

Sumber: Data primer yang diolah 2026 
 

          Berdasarkan hasil pengujian table 2 outer model, seluruh konstruk dalam penelitian ini 

sudah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Pada uji validitas konvergen, semua 

indikator memiliki nilai loading factor di atas 0,70 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) 

di atas 0,50, sehingga indikator dinilai mampu menjelaskan konstruk yang diukur dengan 

baik (Hair et al, 2021). Variabel Consumer Trust, Attractiveness of Free Returns, Return Policy, 

dan Risk Perception masing-masing memiliki nilai AVE sebesar 0,694; 0,686; 0,708; dan 0,714, 

sedangkan variabel Satisfaction with Shopping Experience memiliki nilai AVE sebesar 0,639. 

Selanjutnya, pada pengujian validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker, 

seluruh konstruk juga dinyatakan valid karena Besaran akar kuadrat AVE yang dimiliki 

masing-masing konstruk variabel menunjukkan angka yang melampaui korelasi antar 

konstruk lainnya. Temuan ini menandakan bahwa setiap variabel mampu membedakan 

konstruknya dengan konstruk lain dalam model penelitian. 

Dari sisi reliabilitas, seluruh variabel memiliki nilai Composite Reliability pada rentang 

0,901–0,936 dan Cronbach’s Alpha sebesar 0,853–0,918. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 

seluruh konstruk memiliki konsistensi internal yang baik dan reliabel untuk digunakan dalam 

penelitian (Ghozali, 2021). Selain itu, variabel Satisfaction with Shopping Experience memiliki 

nilai loading factor antara 0,729–0,844, sehingga seluruh indikator dinilai sudah mampu 

merepresentasikan konstruk secara memadai. Dengan demikian, model pengukuran 
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dalam penelitian ini layak digunakan dan dapat dilanjutkan ke tahap pengujian inner 

model (Hair et al, 2021). 
 

Table 3 Discriminant Validity 

  CT FR RISK 2 RP SAT 

CT           

FR 0,377         

RISK 2 0,626 0,667       

RP 0,429 0,457 0,660     

SAT 0,567 0,680 0,849 0,803   

Sumber: Data primer yang diolah 2026 

 

Tabel 3 menunjukkan hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan kriteria 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Seluruh pasangan konstruk dalam penelitian ini 

memenuhi kriteria validitas diskriminan karena memiliki nilai HTMT yang berada di bawah 

ambang batas yang direkomendasikan oleh (Hair et al, 2021), yaitu < 0,85. Hasil tersebut 

membuktikan bahwa setiap variabel laten memiliki perbedaan empiris yang memadai dan 

mengukur konsep yang sepenuhnya berbeda, sehingga kekhawatiran terkait kolinearitas 

antar-konstruk (seperti pada korelasi Risk Perception dan Satisfaction) dapat dianulir. 

Model Struktural (Inner Model) 

 

Gambar 3 Model Struktural 

Berdasarkan Gambar 3 dari model struktural, variabel Kepercayaan Konsumen (CT) 

dan Pengembalian Gratis (FR) memiliki pengaruh negatif terhadap Persepsi Risiko (RISK) 

masing-masing sebesar -0,297 dan -0,349. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 

kepercayaan konsumen dan kebijakan pengembalian, semakin rendah persepsi risiko 

konsumen. Selanjutnya, Kepercayaan Konsumen (0,091) dan Pengembalian Gratis (0,213) 

memiliki pengaruh positif terhadap Kepuasan (SAT), sedangkan Persepsi Risiko (RP) memiliki 

pengaruh negatif terhadap Kepuasan sebesar -0,403. Variabel RISK juga memiliki pengaruh 

negatif terhadap SAT sebesar -0,336, sehingga semakin tinggi risiko yang dirasakan 

konsumen, semakin rendah kepuasan belanja mereka. Nilai R-Square sebesar 0,561 untuk 

variabel RISK menunjukkan bahwa 56,1% dari variabel tersebut dapat dijelaskan oleh model 

penelitian. Sementara itu, nilai R-Square sebesar 0,717 untuk variabel SAT menunjukkan 

bahwa 71,7% dari kepuasan konsumen dapat dijelaskan oleh variabel-variabel dalam 

penelitian ini. 
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Table 4 Model Fit 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 

d_ULS 

d_G 

Chi-Square 

NFI 

0,056 

1.010 

0,461 

390.712 

0,848 

0,056 

1.010 

0,461 

390.712 

0,848 

Sumber: Data primer yang diolah 2026 

 

        Pada table 4 Model Fit, model penelitian ini menunjukkan tingkat kesesuaian yang 

baik. Nilai SRMR pada saturated model sebesar 0,056 dan estimated model sebesar 0,056, 

yang keduanya masih berada di bawah batas maksimum 0,08, sehingga model dinilai 

memiliki kecocokan yang memadai (Hair et al, 2021). Nilai NFI sebesar 0,848 pada saturated 

model dan 0,843 pada estimated model menunjukkan bahwa model memiliki tingkat 

kecocokan yang cukup baik karena mendekati nilai ideal 0,90. Selain itu, nilai d_ULS, d_G, 

dan Chi-Square menunjukkan perbedaan antara matriks empiris dan model yang masih 

dapat diterima dalam analisis PLS-SEM. 

 
Table 5 R Square 

 R Square Adjusted 

RISK 

SAT 
0,552 

0,709 
 

Sumber: Data primer yang diolah 2026 

 

        Pada table 5 Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Attractiveness of Free 

Returns, dan Return Policy mampu menjelaskan sebagian besar 0,552 variasi pada Risk 

Perception, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Selain itu, 

variabel consumer trust juga dapat dijelaskan dengan cukup baik oleh variabel 

independen dalam model penelitian ini (Hair et al, 2021), kemampuan model dalam hasil 

penelitian 0,709 termasuk dalam kategori moderat menuju kuat. 

 
Table 6 F square 

 
  CT FR RISK RP SAT 

 
CT     0,164   0,020  
FR     0,220   0,104  
RISK         0,175  
RP     0,191   0,365  
SAT           

Sumber: Data primer yang diolah 2026 

 

Berdasarkan table 6 hasil pengujian effect size (f²), sebagian besar hubungan 

antarvariabel menunjukkan pengaruh pada kategori sedang. Consumer Trust berpengaruh 

sedang terhadap Risk Perception (f² = 0,164) dan berpengaruh kecil terhadap Satisfaction 

(f² = 0,020). Free Return berpengaruh sedang terhadap Risk Perception (f² = 0,220) dan 

berpengaruh kecil terhadap Satisfaction (f² = 0,104). Risk Perception memiliki pengaruh 

sedang terhadap Satisfaction (f² = 0,175). Selain itu, Return Policy berpengaruh sedang 

terhadap Risk Perception (f² = 0,191) dan berpengaruh besar terhadap Satisfaction (f² = 

0,365). Dengan demikian, Return Policy merupakan variabel yang memberikan kontribusi 

terbesar dalam meningkatkan Satisfaction pada model penelitian ini.  

Uji Hipotesis  

Bootstrapping pada table 7 dilakukan untuk menguji pengaruh langsung dan tidak 

langsung antarvariabel. Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai T-statistics > 1,96 dan P-

values < 0,05, sedangkan hipotesis ditolak apabila nilai T-statistics < 1,96 dan P-values > 0,05. 
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Arah hubungan antarvariabel ditunjukkan oleh nilai path coefficient, dimana nilai positif 

menunjukkan hubungan searah dan nilai negatif menunjukkan hubungan berlawanan 

arah. Pada pengujian mediasi, variabel mediasi dinyatakan signifikan apabila nilai T-

statistics > 1,96 dan P-values < 0,05. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Risk 

mampu memediasi pengaruh Customer Trust, Attractiveness of Free Return, dan Return 

Policy terhadap Satisfaction secara signifikan. 

 
Table 7 Hasil Analisis Struktural 

Hipotesis  Original 

Sample (O) 

 

Sample 

Mean (M) 

 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P Values 

 

Result 

H1a 

H1b 

H1c 

CT -> RISK 

CT -> SAT 

CT -> RISK -> SAT 

-0,297 

0,091 

0,100 

-0,296 

0,083 

0,103 

0,065 

0,056 

0,037 

4,569 

1,608 

2,690 

0,000 

0,108 

0,007 

Accepted 

Rejected 

Accepted 

H2a 

H2b 

H2c 

FR -> RISK 

FR -> SAT 

FR -> RISK -> SAT 

-0,349 

0,213 

0,117 

-0,342 

0,205 

0,119 

0,061 

0,054 

0,038 

5,727 

3,944 

3,048 

0,000 

0,000 

0,002 

Accepted 

Accepted 

Accepted 

H4a RISK -> SAT -0,336 -0,342 0,070 4,789 0,000 Accepted 

H3a RP -> RISK -0,332 -0,331 0,069 4,819 0,000 Accepted 

H3b 

H3c 

RP -> SAT 

RP -> RISK -> SAT 

0,403 

0,112 

0,404 

0,112 

0,057 

0,031 

7,007 

3,617 

0,000 

0,000 

Accepted 

Accepted 

 

Pembahasan 

Pengaruh Consumer Trust terhadap Perceived Risk 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Consumer Trust berpengaruh negatif  signifikan 

terhadap Perceived Risk, sehingga H1a diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin 

tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap Tokopedia, maka semakin rendah persepsi 

risiko yang dirasakan pada generasi z saat berbelanja online. Menurut Perceived Risk Theory 

yang dikemukakan Bauer (1966), konsumen akan mempertimbangkan tingkat 

ketidakpastian dan kemungkinan kerugian sebelum melakukan pembelian. Kepercayaan 

terhadap platform mampu mengurangi ketidakpastian tersebut karena konsumen dalam 

hal ini generasi Z meyakini bahwa transaksi yang dilakukan aman, informasi produk dapat 

dipercaya, serta data pribadi terlindungi. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Pohan 

(2025), putri et al. (2024), yang menemukan bahwa peningkatan kepercayaan konsumen 

dapat menurunkan persepsi risiko dalam transaksi online. 

 

Pengaruh Consumer Trust terhadap Satisfaction with Shopping Experience 

Penelitian menunjukkan bahwa Consumer Trust berpengaruh positif tetapi tidak 

signifikan terhadap Satisfaction with Shopping Experience, sehingga H1b ditolak. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa kepercayaan konsumen belum cukup untuk secara langsung 

meningkatkan kepuasan berbelanja. Berdasarkan Expectation Confirmation Theory (ECT) 

oleh Oliver (1980), kepuasan terbentuk ketika kinerja yang dirasakan sesuai atau melebihi 

ekspektasi konsumen. Dalam konteks Tokopedia, konsumen generasi z tidak hanya 

mempertimbangkan aspek kepercayaan, tetapi juga kualitas produk, kecepatan 

pengiriman, pelayanan, serta pengalaman transaksi secara keseluruhan. Oleh karena itu, 

meskipun konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap platform, 

kepuasan belum tentu meningkat apabila pengalaman aktual yang diterima belum 

sepenuhnya memenuhi harapan (Caniago, 2022; Syanjari & Argo, 2024). 

 

 

Peran Mediasi Perceived Risk pada Hubungan Consumer Trust dan Satisfaction 

Pengujian menunjukkan bahwa Perceived Risk mampu memediasi secara signifikan 

pengaruh Consumer Trust terhadap Satisfaction, sehingga H1c diterima. Temuan ini 
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menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen dapat meningkatkan kepuasan melalui 

penurunan persepsi risiko terlebih dahulu. Ketika konsumen merasa aman dari risiko 

penipuan, ketidaksesuaian produk, maupun penyalahgunaan data pribadi, pengalaman 

berbelanja yang dirasakan menjadi lebih positif. Hasil ini sejalan dengan Perceived Risk 

Theory (Hipólito et al., 2025; Yuniarti et al., 2022) yang menyatakan bahwa rendahnya 

persepsi risiko merupakan mekanisme penting dalam meningkatkan kepuasan konsumen 

pada platform e-commerce. 

 

Pengaruh Attractiveness of Free Return terhadap Perceived Risk 

Penelitian menunjukkan bahwa Attractiveness of Free Return berpengaruh negatif 

dan signifikan terhadap Perceived Risk, sehingga H2a diterima. Temuan ini menunjukkan 

bahwa semakin menarik fasilitas retur gratis yang diberikan Tokopedia, maka semakin 

rendah persepsi risiko yang dirasakan konsumen. Hal ini sejalan dengan Perceived Risk 

Theory (Bauer, 1966) yang menjelaskan bahwa generasi z selalu menghadapi 

ketidakpastian dan potensi kerugian dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Adanya kebijakan retur gratis memberikan jaminan kepada konsumen untuk 

mengembalikan produk tanpa biaya tambahan apabila barang yang diterima tidak sesuai 

dengan harapan, sehingga mampu mengurangi risiko finansial, risiko kinerja produk, 

maupun risiko psikologis yang dirasakan selama berbelanja secara online. Dalam konteks 

Tokopedia, kemudahan proses retur, kejelasan prosedur, dan tidak adanya biaya 

pengembalian meningkatkan rasa aman serta keyakinan konsumen dalam bertransaksi 

karena potensi kerugian dapat diminimalkan. Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

(Muthaffar & Vilches-Montero, 2023) yang menyatakan bahwa kebijakan free return yang 

menarik mampu menurunkan perceived risk konsumen dalam berbelanja online. 

 

Pengaruh Attractiveness of Free Return terhadap Satisfaction with Shopping Experience 

Penelitian menunjukkan bahwa Attractiveness of Free Return berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Satisfaction, sehingga H2b diterima. Temuan ini menunjukkan 

bahwa semakin menarik fasilitas retur gratis yang diberikan oleh Tokopedia, maka semakin 

tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan generasi z setelah melakukan pembelian. Hasil 

tersebut sejalan dengan Expectation Confirmation Theory (Oliver, 1980), yang menjelaskan 

bahwa kepuasan konsumen terbentuk ketika kinerja layanan yang diterima mampu 

memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi sebelum melakukan pembelian. Dalam 

konteks e-commerce, kebijakan free return menjadi salah satu bentuk layanan yang 

memberikan nilai tambah karena memungkinkan konsumen mengembalikan produk 

tanpa biaya tambahan apabila barang yang diterima tidak sesuai dengan deskripsi, 

mengalami kerusakan, atau tidak memenuhi harapan. Kemudahan proses pengembalian, 

kejelasan prosedur, serta tidak adanya beban biaya retur membuat konsumen merasa 

lebih aman, nyaman, dan terlindungi selama bertransaksi, sehingga pengalaman 

berbelanja yang diperoleh menjadi lebih positif dan memuaskan. Selain itu, fasilitas retur 

gratis juga mencerminkan komitmen Tokopedia dalam memberikan pelayanan yang 

berorientasi pada kepuasan pelanggan, sehingga mampu meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap kualitas layanan platform. Dengan demikian, semakin tinggi daya tarik 

fasilitas free return yang ditawarkan Tokopedia, semakin besar pula kepuasan konsumen 

terhadap pengalaman berbelanja yang mereka rasakan. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian Anindita & Perdana (2022) serta Hans et al. (2023) yang menyatakan bahwa 

kebijakan free return berpengaruh positif dalam meningkatkan kepuasan konsumen pada 

transaksi belanja online karena mampu memberikan rasa aman, mengurangi 

kekhawatiran, dan menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih baik. 
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Peran Mediasi Perceived Risk pada Hubungan Attractiveness of Free Return dan Satisfaction 

Penelitian menunjukkan bahwa Perceived Risk mampu memediasi secara signifikan 

pengaruh Attractiveness of Free Return terhadap Satisfaction, sehingga H2c diterima. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa daya tarik fasilitas free return tidak hanya 

meningkatkan kepuasan konsumen secara langsung, tetapi juga secara tidak langsung 

melalui penurunan perceived risk yang dirasakan selama proses pembelian. Berdasarkan 

Perceived Risk Theory (Bauer, 1966), generasi z cenderung mengevaluasi berbagai risiko 

sebelum memutuskan untuk bertransaksi, seperti risiko finansial, risiko kinerja produk, risiko 

waktu, dan risiko psikologis. Kehadiran kebijakan retur gratis yang mudah dipahami, tidak 

membebankan biaya pengembalian, serta didukung prosedur yang jelas mampu 

mengurangi ketidakpastian dan kekhawatiran konsumen terhadap kemungkinan 

menerima produk yang tidak sesuai dengan harapan. Ketika persepsi risiko tersebut 

menurun, konsumen akan merasa lebih aman, nyaman, dan percaya diri dalam 

melakukan pembelian sehingga pengalaman berbelanja yang diperoleh menjadi lebih 

positif dan pada akhirnya meningkatkan kepuasan. Dengan kata lain, perceived risk 

berperan sebagai mekanisme yang menjelaskan bagaimana daya tarik kebijakan free 

return dapat menghasilkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Semakin menarik fasilitas 

retur gratis yang ditawarkan Tokopedia, semakin rendah risiko yang dipersepsikan 

konsumen, dan semakin tinggi pula kepuasan yang dirasakan setelah bertransaksi. Temuan 

ini sejalan dengan penelitian D’Souza et al. (2024) yang menyatakan bahwa kebijakan free 

return mampu meningkatkan kepuasan konsumen melalui penurunan persepsi risiko, 

karena konsumen merasa potensi kerugian dapat diminimalkan sehingga mereka 

memperoleh pengalaman berbelanja yang lebih aman dan memuaskan. 

 

Pengaruh Return Policy terhadap Perceived Risk 

Penelitian menunjukkan bahwa Return Policy berpengaruh negatif dan signifikan 

terhadap Perceived Risk, sehingga H3a diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin 

jelas, transparan, dan mudah dipahami kebijakan pengembalian barang yang diterapkan 

oleh Tokopedia, maka semakin rendah persepsi risiko yang dirasakan konsumen dalam 

berbelanja secara online. Hasil tersebut sejalan dengan Perceived Risk Theory (Bauer, 1966) 

yang menjelaskan bahwa konsumen akan berusaha meminimalkan ketidakpastian dan 

potensi kerugian sebelum mengambil keputusan pembelian. Dalam konteks e-commerce, 

kebijakan pengembalian barang yang memuat informasi secara rinci mengenai syarat 

dan ketentuan, batas waktu pengajuan retur, prosedur pengembalian, mekanisme 

pengembalian dana, serta hak dan kewajiban konsumen maupun penjual memberikan 

kepastian mengenai langkah yang dapat ditempuh apabila terjadi permasalahan pada 

produk yang diterima. Kejelasan kebijakan tersebut mampu mengurangi kekhawatiran 

generasi z terhadap risiko finansial, risiko kinerja produk, risiko waktu, maupun risiko psikologis 

karena mereka merasa memiliki perlindungan apabila produk yang diterima tidak sesuai 

dengan deskripsi, mengalami kerusakan, atau tidak memenuhi harapan. Dalam konteks 

Tokopedia, return policy yang mudah diakses, transparan, dan konsisten dalam 

penerapannya meningkatkan rasa aman konsumen karena memberikan kepastian bahwa 

setiap permasalahan transaksi dapat diselesaikan melalui prosedur yang jelas dan adil. 

Dengan demikian, semakin baik kebijakan pengembalian barang yang diterapkan 

Tokopedia, semakin rendah persepsi risiko yang dirasakan konsumen saat melakukan 

transaksi. Temuan ini mendukung penelitian Chen et al. (2023) dan Liu et al. (2022) yang 

menyatakan bahwa return policy yang jelas dan mudah dipahami mampu menurunkan 
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perceived risk konsumen karena mengurangi ketidakpastian dalam proses pembelian serta 

memberikan jaminan perlindungan terhadap potensi kerugian yang mungkin terjadi. 

 

Pengaruh Return Policy terhadap Satisfaction with Shopping Experience 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Return Policy berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Satisfaction, sehingga H3b diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin 

baik kebijakan pengembalian barang yang diterapkan oleh Tokopedia, maka semakin 

tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen setelah melakukan pembelian. Hasil 

tersebut sejalan dengan Expectation Confirmation Theory (Oliver, 1980), yang menjelaskan 

bahwa kepuasan konsumen terbentuk ketika kinerja layanan yang diterima sesuai atau 

melebihi ekspektasi konsumen sebelum melakukan transaksi. Dalam konteks e-commerce, 

return policy yang jelas, transparan, mudah dipahami, dan mudah diterapkan merupakan 

bagian dari kualitas layanan yang memberikan nilai tambah bagi konsumen. Kejelasan 

mengenai syarat dan ketentuan pengembalian barang, batas waktu retur, prosedur 

pengajuan, serta mekanisme pengembalian dana memberikan kepastian bahwa 

konsumen memiliki perlindungan apabila produk yang diterima tidak sesuai dengan 

deskripsi, mengalami kerusakan, atau tidak memenuhi harapan. Kondisi tersebut membuat 

generasi z merasa hak-haknya sebagai pembeli dihargai dan dilindungi oleh platform, 

sehingga menumbuhkan rasa aman, nyaman, dan kepercayaan selama proses transaksi. 

Pengalaman berbelanja yang didukung oleh kebijakan pengembalian yang efektif pada 

akhirnya menciptakan evaluasi yang lebih positif terhadap layanan Tokopedia dan 

meningkatkan kepuasan konsumen. Dengan demikian, semakin baik penerapan return 

policy oleh Tokopedia, semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen 

terhadap pengalaman berbelanja mereka. Temuan ini sejalan dengan penelitian Chen et 

al. (2023) dan Liu et al. (2022) yang menyatakan bahwa kebijakan pengembalian barang 

yang jelas, transparan, dan mudah dipahami berpengaruh positif terhadap kepuasan 

konsumen karena mampu memberikan perlindungan, mengurangi ketidakpastian, serta 

meningkatkan kualitas pengalaman berbelanja secara online. 

 

Peran Mediasi Perceived Risk pada Hubungan Return Policy dan Satisfaction 

Penelitian menunjukkan bahwa Perceived Risk mampu memediasi secara signifikan 

pengaruh Return Policy terhadap Satisfaction, sehingga H3c diterima. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa kebijakan pengembalian barang yang diterapkan oleh 

Tokopedia tidak hanya berpengaruh secara langsung terhadap kepuasan konsumen, 

tetapi juga secara tidak langsung melalui penurunan perceived risk yang dirasakan selama 

proses pembelian. Berdasarkan Perceived Risk Theory (Bauer, 1966), konsumen cenderung 

mengevaluasi berbagai risiko sebelum memutuskan untuk bertransaksi, seperti risiko 

finansial, risiko kinerja produk, risiko waktu, dan risiko psikologis. Kejelasan dan transparansi 

return policy, yang mencakup informasi mengenai syarat dan ketentuan pengembalian, 

batas waktu retur, prosedur pengajuan, serta mekanisme pengembalian dana, mampu 

memberikan kepastian kepada konsumen apabila terjadi permasalahan pada produk 

yang diterima. Kepastian tersebut mengurangi ketidakpastian dan kekhawatiran terhadap 

potensi kerugian sehingga persepsi risiko menjadi lebih rendah. Ketika generasi z merasa 

bahwa proses pengembalian barang mudah, adil, dan dapat diandalkan, mereka akan 

merasa lebih aman dan percaya diri dalam melakukan transaksi. Penurunan persepsi risiko 

tersebut kemudian mendorong terciptanya pengalaman berbelanja yang lebih positif, 

yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan konsumen. Dengan demikian, perceived risk 

berperan sebagai variabel mediasi yang menjelaskan bagaimana return policy mampu 

meningkatkan kepuasan konsumen melalui pengurangan risiko yang dipersepsikan. 
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Temuan ini sejalan dengan penelitian Chang & Yang (2022) serta Hipólito et al. (2025) yang 

menyatakan bahwa kebijakan pengembalian barang yang efektif dapat meningkatkan 

kepuasan konsumen dengan cara menurunkan persepsi risiko, sehingga konsumen merasa 

lebih terlindungi dan memperoleh pengalaman berbelanja online yang lebih aman, 

nyaman, dan memuaskan. 

 

Pengaruh Perceived Risk terhadap Satisfaction with Shopping Experience 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Risk berpengaruh negatif dan 

signifikan terhadap Satisfaction, sehingga H4a diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi persepsi risiko yang dirasakan konsumen saat berbelanja di Tokopedia, 

maka semakin rendah tingkat kepuasan yang diperoleh setelah melakukan transaksi. Hasil 

tersebut sejalan dengan Perceived Risk Theory (Bauer, 1966) yang menjelaskan bahwa 

konsumen akan mengevaluasi berbagai bentuk risiko sebelum dan selama proses 

pembelian, seperti risiko finansial, risiko kinerja produk, risiko waktu, risiko privasi, maupun 

risiko psikologis. Apabila konsumen merasa terdapat kemungkinan yang tinggi untuk 

mengalami kerugian, menerima produk yang tidak sesuai, atau menghadapi kesulitan 

dalam proses transaksi, maka rasa aman dan kepercayaan terhadap platform akan 

menurun sehingga pengalaman berbelanja dinilai kurang memuaskan. Selain itu, 

berdasarkan Expectation Confirmation Theory (Oliver, 1980), kepuasan terbentuk ketika 

pengalaman yang dirasakan sesuai atau melebihi ekspektasi konsumen. Sebaliknya, 

apabila persepsi risiko yang tinggi menyebabkan generasi z merasa cemas, ragu, atau 

tidak nyaman selama proses pembelian, maka pengalaman aktual yang diterima 

cenderung berada di bawah ekspektasi awal sehingga menimbulkan ketidakpuasan. 

Dalam konteks Tokopedia, persepsi risiko dapat muncul akibat kekhawatiran terhadap 

kualitas produk, ketidaksesuaian antara produk dan deskripsi, keamanan pembayaran, 

maupun ketidakpastian dalam proses pengiriman. Semakin besar risiko-risiko tersebut 

dirasakan oleh konsumen, semakin rendah pula penilaian mereka terhadap pengalaman 

berbelanja secara keseluruhan. Dengan demikian, penurunan perceived risk menjadi 

faktor penting dalam meningkatkan kepuasan konsumen pada platform e-commerce. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Droogenbroeck & Hove (2022), Saoula et al. (2023), 

serta Hipólito et al. (2025) yang menyatakan bahwa perceived risk berpengaruh negatif 

terhadap kepuasan konsumen karena tingginya persepsi risiko menimbulkan 

ketidakpastian, mengurangi rasa aman dalam bertransaksi, dan menyebabkan 

pengalaman berbelanja tidak mampu memenuhi harapan konsumen. 

 

Simpulan dan Saran 
Berdasarkan keterbatasan penelitian tersebut, penelitian selanjutnya disarankan 

untuk memperluas cakupan wilayah penelitian dengan melibatkan responden dari 

berbagai daerah di Indonesia serta meningkatkan jumlah sampel agar hasil penelitian 

menjadi lebih representatif dan memiliki tingkat generalisasi yang lebih baik. Selain itu, 

penelitian berikutnya dapat melakukan studi komparatif pada beberapa platform e-

commerce, seperti Tokopedia, Shopee, Lazada, maupun TikTok Shop, sehingga dapat 

diketahui perbedaan faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan pengalaman berbelanja 

pada masing-masing marketplace. 

Penelitian selanjutnya juga disarankan untuk menambahkan variabel lain yang 

berpotensi memengaruhi Satisfaction with Shopping Experience, seperti e-service quality, 

customer experience, perceived value, electronic word of mouth (e-WOM), brand image, 

customer engagement, repurchase intention, maupun customer loyalty, sehingga model 

penelitian yang dihasilkan menjadi lebih komprehensif dalam menjelaskan perilaku 
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konsumen pada platform e-commerce. Selain itu, penelitian mendatang dapat 

menggunakan pendekatan mixed methods atau longitudinal untuk memperoleh 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai perubahan perilaku konsumen dari waktu 

ke waktu. Dengan demikian, hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi 

teoritis yang lebih kuat dalam pengembangan ilmu pemasaran digital serta memberikan 

implikasi praktis bagi platform e-commerce dalam meningkatkan kepuasan pengalaman 

berbelanja konsumen. 

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan yang dapat menjadi bahan 

evaluasi bagi penelitian selanjutnya. Pertama, penelitian ini hanya dilakukan pada 

pengguna Tokopedia Generasi Z di Purwokerto, sehingga hasil penelitian belum dapat 

digeneralisasikan untuk seluruh pengguna e-commerce di Indonesia yang memiliki 

karakteristik demografis dan perilaku belanja yang berbeda. Kedua, jumlah responden 

yang digunakan dalam penelitian ini masih terbatas, yaitu sebanyak 150 responden, 

sehingga belum sepenuhnya mampu merepresentasikan keseluruhan karakteristik 

konsumen Tokopedia maupun pengguna e-commerce di Indonesia. 

Penelitian ini hanya mengkaji pengaruh Consumer Trust, Attractiveness of Free Return, 

Return Policy, dan Perceived Risk terhadap Satisfaction with Shopping Experience. Padahal, 

kepuasan konsumen dalam berbelanja online dipengaruhi oleh berbagai faktor lain yang 

belum dimasukkan ke dalam model penelitian. Selain itu, penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan desain cross-sectional sehingga hanya menggambarkan 

kondisi responden pada satu periode waktu dan belum mampu menangkap perubahan 

perilaku konsumen secara berkelanjutan. 
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