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1. PENDAHULUAN
Indonesia kini menjadi lokomotif e-commerce Asia Tenggara: pengguna internet telah

menembus 185 juta dan nilai gross merchandise value melebihi USD 62 miliar pada 2023 (We
Are Social, 2024). Namun ledakan trafik itu tidak otomatis berbuah transaksi; rata-rata rasio
konversi marketplace nasional masih berkisar 1,4 %, sedangkan cart-abandonment rate
mencapai 70-75 % (Sundjaja et al.,2024). Fenomena inersia ini, yang dikenal sebagai
customer indecisiveness, bukan sekadar statistik suram namun ini menekan profitabilitas,
menimbulkan biaya akuisisi berulang, dan mereduksi efektivitas seluruh ekosistem pemasaran
digital.

Urgensi memetakan indecisiveness semakin nyata ketika menilik karakter pasar
domestik: persepsi tinggi atas risiko barang palsu, serbuan flash sale, dan konsumen muda
yang simultan sensitif harga sekaligus haus validasi sosial (Huwaida et al.,2024; Helmi et
al.,2023). Diskon dan gratis ongkir memang populer, tetapi intervensi itu kerap menyentuh
gejala, bukan akar psikologis—yakni perceived uncertainty, product involvement, dan tarik-
ulurnya price sensitivity dengan perceived product popularity. Akibatnya, keputusan beli
tertunda, keranjang menumpuk, dan koneksi emosional konsumen terhadap merek pun rapuh.

Secara akademik, riset terdahulu masih terfragmentasi: sebagian menyorot promosi
harga (Li et al., 2025), sebagian lain fokus pada ulasan atau risiko transaksi (Ma et al., 2022),
sementara kajian mengenai willingness-to-pay range (Dost et al., 2014) dan social inference
atas sinyal popularitas (Munichor & Cooke, 2022) umumnya berbasis konteks luar negeri.
Belum ada model komprehensif yang memadukan keempat faktor penjelas tersebut—
ditambah moderasi social inference—dalam lanskap e-commerce Indonesia yang unik.
Karena itu pertanyaan kunci muncul: variabel mana yang paling menstimulasi atau menekan
keraguan, dan bagaimana kombinasi faktor tersebut membentuk pola indecisiveness
konsumen lokal?

Studi ini menutup celah tersebut dengan merancang model struktural berbasis Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Menguji pengaruh price sensitivity,
perceived product popularity, product involvement, serta perceived uncertainty terhadap
customer indecisiveness, serta memeriksa bagaimana social inference memoderasi relasi
popularitas-keraguan, menggunakan data survei 348 pengguna aktif marketplace terkemuka.
Kontribusi riset bercabang dua: secara teoretis, menyinergikan perspektif risiko, keterlibatan,
rentang WTP, dan bukti sosial dalam satu kerangka; secara praktis, menawarkan peta aksi
konkret—mulai jaminan keaslian, orkestrasi bukti sosial, hingga personalisasi harga—untuk
mengubah keraguan menjadi keputusan beli di pasar digital paling kompetitif di kawasan ini.

1.1 Customer Indecisiveness dalam E-Commerce

Indecisiveness dipahami sebagai keadaan kognitif-afektif di mana konsumen
“terperangkap” di antara keinginan membeli dan keengganan untuk berkomitmen (Dost et al.,
2014). Di platform e-commerce Indonesia—yang sarat diskon, flash sale, dan ragam
penjual—konsumen kerap menunda checkout, menambahkan-lalu-menghapus barang di
“keranjang”, atau sekadar menandai produk sebagai wishlist (Sundjaja et al., 2023).
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Fenomena ini berimplikasi langsung pada cart-abandonment rate dan conversion rate

sehingga memerlukan penelaahan determinan perilaku secara sistematis.
1.2 Price Sensitivity — Customer Indecisiveness

Teori utility menyatakan bahwa konsumen peka terhadap perubahan harga karena harga
merepresentasikan kehilangan utilitas (Monroe, 1990). Dalam e-commerce Indonesia,
elastisitas harga diperkuat oleh mudahnya membandingkan harga antartoko dan fitur price
alert (Susanto et al., 2023). Konsumen dengan price sensitivity tinggi cenderung memiliki
willingness-to-pay range yang lebar, memicu keraguan kapan “harga terbaik” tercapai (Dost
et al., 2014). Empiri Hanna et al., (2019) menunjukkan bahwa shoppers yang menunda
pembelian rata-rata memantau fluktuasi harga 2,4 kali sebelum checkout. H1. Price sensitivity
berpengaruh positif terhadap customer indecisiveness di e-commerce Indonesia.

1.3 Perceived Product Popularity — Customer Indecisiveness

Social-proof theory (Cialdini, 2009; Sanak-Kosmowska, 2021) menegaskan bahwa
popularitas mengurangi ambiguitas keputusan. Di e-commerce, metrik “terjual x ribu”, rating
bintang, dan jumlah ulasan menjadi sinyal nilai kolektif (Roethke et al., 2020). Popularitas
yang tinggi menumbuhkan keyakinan bahwa produk telah “teruji” sehingga menekan
ketidakpastian keputusan (Munichor & Cooke, 2022). Lin et al. (2020) menunjukkan bahwa
produk dengan >1.000 ulasan memiliki peluang checkout 1,7 kali lebih tinggi dibanding
produk sejenis dengan <100 ulasan. H2. Perceived product popularity berpengaruh negatif

terhadap customer indecisiveness di e-commerce Indonesia.
1.4 Product Involvement — Customer Indecisiveness

Elaboration Likelihood Model memprediksi bahwa pada produk ber-involvement tinggi,
konsumen menempuh pemrosesan sistematik yang lebih panjang (Shahab et al.,2021).
Semakin tinggi keterlibatan (mis. smartphone, skincare premium), semakin banyak waktu
riset, perbandingan alternatif, dan kekhawatiran akan keputusan salah (Ding et al., 2025).
Penelitian Chaudhuri et al.,(2021) di sektor elektronik online menemukan bahwa high-
involvement meningkatkan penundaan pembelian. H3. Product involvement berpengaruh
positif terhadap customer indecisiveness di e-commerce Indonesia.

1.5 Perceived Uncertainty — Customer Indecisiveness

Uncertainty Reduction Theory menekankan bahwa kekaburan informasi akan
meningkatkan perilaku penangguhan (Al-Adwan et al., 2021; Lu & Chen, 2021). Di e-
commerce, risiko barang palsu, mismatch foto-produk, dan ketidakpastian logistik menonjol
(Cui et al.,2023). Yadav et al., (2024) dan Bylok (2022) memvalidasi bahwa perceived risk
memediasi hubungan trust—purchase intention, namun ketika trust rendah, konsumen beralih
ke browsing without buying. H4. Perceived uncertainty berpengaruh positif terhadap
customer indecisiveness di e-commerce Indonesia.

1.6 Peran Moderasi Social Inference
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Munichor & Cooke (2022) menunjukkan bahwa konsumen menafsir panjangnya waktu
tunggu sebagai sinyal popularitas, meningkatkan pembelian. Mekanisme inferensi sosial
serupa muncul di e-commerce melalui review valence, helpful votes, dan badge “terlaris” (Jia
et al., 2022; Wang et al.,2022). Ketika social inference tinggi, efek popularitas terhadap
penurunan indecisiveness akan makin kuat karena konsumen mempersepsi validasi eksternal
yang meyakinkan (Verma & Yadav, 2021). H5. Social inference memoderasi hubungan
antara perceived product popularity dan customer indecisiveness sedemikian rupa sehingga
pengaruh negatif popularity terhadap indecisiveness akan lebih kuat pada tingkat social
inference yang tinggi.
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Gambar 1. Kerangka Penelitian, Hubungan Variable dan Hipotesis

Keempat variabel penjelas (price sensitivity, perceived product popularity, product
involvement, perceived uncertainty) diperkirakan memengaruhi customer indecisiveness,
dengan social inference sebagai moderator utama hubungan popularity—indecisiveness.
Model ini menempatkan indecisiveness sebagai outcome perilaku yang kritis bagi conversion
funnel e-commerce Indonesia

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan desain survei kuantitatif-eksplanatori dengan pendekatan
cross-sectional. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner daring pada platform Google
Form, yang disebarkan kepada pengguna e-commerce di Indonesia yang dalam enam bulan
terakhir telah bertransaksi minimal satu kali di marketplace besar (Shopee, Tokopedia, Lazada
atau Bukalapak). Instrumen disusun dari skala teradaptasi-validasi (Tabel 1) menggunakan
skala Likert 1 = sangat tidak setuju sampai 7 = sangat setuju. Sebelum survei utama, kuesioner
diuji coba pada 40 responden untuk memastikan kejelasan redaksi, konsistensi reliabilitas awal
(Cronbach’s a > 0,70) dan kesesuaian konteks budaya Indonesia melalui back-translation.
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Ukuran sampel minimum dihitung dengan dua pendekatan. Pertama, aturan 10-times
rule PLS-SEM (Hair et al., 2021): model ini memiliki lima jalur masuk terpadat ke satu
konstruk (empat prediktor langsung + satu interaksi moderasi), sehingga kebutuhan minimum
adalah 50 responden (10 x 5). Kedua, power analysis G*Power untuk f>=0,15 (medium effect),
a=0,05, power = 0,80, dan 5 prediktor menyarankan N > 92. Untuk meningkatkan generalisasi
dan mengurangi sampling error, kami menargetkan > 300 observasi. Teknik pengambilan
sampel adalah purposive quota—memastikan proporsi pengguna Gen Z/Millennial > 60 %
sesuai demografi dominan e-commerce Indonesia (We Are Social, 2024). Tautan survei
disirkulasikan melalui panel daring berbayar dan komunitas belanja digital; duplikasi IP, durasi
pengerjaan < 3 menit, serta jawaban straight-lining dieliminasi sehingga tersisa 348 responden
valid.

Tabel 1. Matriks Definisi Operasional Variabel

Kode Variabel / Definisi Indikator Utama Skala Sumber Adaptasi
Konseptual

Y Customer Indecisiveness ~ ® CI1 Menunda checkout, Likert 1-7  Dost et al. (2014);
— Tingkat keraguan dan = CI2 Sering ganti toko, Sundjaja et al.,
penundaan keputusan beli = CI3 Menyimpan tanpa beli, (2023)
di marketplace = CI4 Merasa sulit memutuskan

X1 Price Sensitivity — = PS1 Memburu diskon, Likert 1-7 Hanna et al.,
Derajat kepekaan = PS2 Menunggu harga turun, (2019); Susanto et
konsumen pada = PS3 Bandingkan harga intensif al., (2023)
perubahan harga daring

X2 Perceived Product = PP1 Jumlah pembeli Likert 1-7  Roethke et al.,
Popularity — Persepsi memengaruhi, (2020); Munichor
bahwa produk banyak = PP2 Rating tinggi meyakinkan, & Cooke, (2022)
dibeli & direview = PP3 Ulasan banyak = kualitas

X3 Product Involvement — = PI1 Produk penting bagi saya,  Likert 1-7  Shahab et al.,(2021)
Tingkat kepentingan & = P12 Tak mau salah pilih,
keterikatan pribadi = PI3 Meluangkan waktu riset
terhadap produk

X4 Perceived Uncertainty — = PUl Khawatir barang tidak Likert 1-7  Al-Adwan et al.,
Ketidakpastian terkait asli, (2021); Lu & Chen,
kualitas & risiko = PU2 Takut tidak sesuai (2021)
transaksi deskripsi,

= PU3 Ragu keandalan seller

M Social Inference — = SI1 Mengikuti apa yg dibeli Likert 1-7  Jia et al., (2022);
Derajat konsumen orang, Wang et al.,(2022)
menafsir sinyal sosial = SI2 Review positif
(review, “terlaris™) menguatkan,

sebagai validasi
keputusan

= SI3 Tren penjualan jadi acuan

Tabel 1 menyajikan matriks definisi operasional variabel yang mencakup indikator,
skala pengukuran, serta sumber adaptasi yang digunakan dalam penelitian ini, dan menjadi
dasar dalam penyusunan model pengukuran serta struktural. Analisis data dilakukan
menggunakan SmartPLS 4 dengan langkah: (1) pemeriksaan common method bias (Harman
single-factor < 50 %; full collinearity VIF < 3,3), (2) evaluasi model pengukuran: outer loading
> 0,708, composite reliability > 0,70, average variance extracted (AVE) > 0,50, serta validitas
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diskriminan HTMT < 0,85, (3) evaluasi model struktural: collinearity (VIF < 3), signifikansi
koefisien jalur menggunakan bootstrapping 5.000 resampling, R?, {2, dan Q? predictive
relevance, serta (4) pengujian efek moderasi social inference pada hubungan perceived product

popularity terhadap customer indecisiveness menggunakan pendekatan product-indicator yang
direkomendasikan Hair et al. (2021).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Karakteristik Responden

Dari 348 kuesioner yang valid, 62,1 % responden berjenis kelamin perempuan dan 37,9
% laki-laki. Rata-rata usia adalah 26,8 tahun (SD = 5,7) dengan sebaran Gen Z (18-24 th)
sebesar 42 % dan Milenial awal (25-34 th) 26 %. Mayoritas (69 %) bertransaksi > 3 kali per
bulan; platform yang paling sering dipakai adalah Shopee (55 %), Tokopedia (26 %), Lazada
(9 %), dan lainnya (10 %). Rata-rata pengeluaran daring bulanan sebesar Rp 1,37 juta (SD =
0,86).

1-7 hari

Gambar 2. Distribusi Durasi Penundaan Checkout Responden

Gambar 2 mengungkap pola jeda checkout yang langsung mencerminkan derajat
customer indecisiveness pada sampel ini. Hanya 18 % responden tergolong “decisive buyers”
yang menyelesaikan transaksi dalam < 1 jam, sedangkan porsi terbesar (42 %) menunda 1-24
jam—perlambatan yang sudah cukup membuka peluang distraksi pesaing. Lebih kritis lagi, 27
% menunggu 1-7 hari dan 13 % melewati 7 hari, dua segmen yang selaras dengan skor
indecisiveness tinggi dalam model struktural. Distribusi ini menegaskan urgensi temuan kita:
perceived uncertainty, product involvement, dan price sensitivity memang beroperasi di ranah
perilaku nyata, menyebabkan mayoritas konsumen meninggalkan keranjang dalam status
“timbang dulu”. Dengan demikian, data durasi checkout bukan sekadar statistik deskriptif,
tetapi bukti konvergen bahwa faktor psikologis yang diuji benar-benar memengaruhi dinamika
konversi di e-commerce Indonesia.

3.2 Evaluasi Model Pengukuran

Semua outer loading berada pada 0,732-0,914 dan memenuhi ambang 0,708.
Composite reliability (CR) berkisar 0,872-0,926, sedangkan AVE berada di rentang 0,586—
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0,762, melebihi kriteria Hair et al. (2021) (Tabel 2). Nilai HTMT tertinggi adalah 0,714 < 0,85,

menegaskan validitas diskriminan. Analisis full collinearity menunjukkan VIF 1,21-2,67 (<
3,30), sehingga common-method bias tidak mengancam.

Tabel 2. Reliabilitas dan Validitas

Konstruk CR AVE Loading min—max

Price Sensitivity 0,898 0,689 0,750-0,882

Perceived Popularity 0,911 0,719 0,803-0,873

Product Involvement 0,872 0,693 0,732-0,864

Perceived Uncertainty 0,926 0,762 0,842-0,914

Social Inference 0,889 0,667 0,768-0.879

Customer Indecisiveness 0,903 0,699 0,781-0,889

Tabel 2 menegaskan bahwa seluruh konstruk memenuhi kriteria konsistensi internal
dan validitas konvergen yang ketat. Nilai Composite Reliability (CR) berada pada rentang
0,872-0,926—jauh di atas ambang 0,70—menunjukkan reliabilitas sangat baik. Average
Variance Extracted (AVE) seluruhnya melampaui batas 0,50 (0,667—0,762), memastikan lebih
dari setengah varians indikator dijelaskan oleh konstruknya. Rentang outer loading terendah
0,732 dan tertinggi 0,914, seluruhnya di atas 0,70, mengonfirmasi kekokohan kontribusi
masing-masing indikator. Dengan demikian, instrumen penelitian dipastikan akurat dan dapat
diandalkan sebelum memasuki analisis struktural SmartPLS.

3.3 Evaluasi Model Struktural

Pemeriksaan kolinearitas menunjukkan seluruh inner-VIF berada pada rentang 1,18—

2,67, jauh di bawah batas kritis 3,0, sehingga bias estimasi jalur dapat dikesampingkan. Nilai

2 = 0,57 untuk Customer Indecisiveness mengindikasikan kemampuan penjelasan model

berada pada kategori substansial, sedangkan Q?= 0,42 (metode blindfolding, omission distance

= 7) menegaskan bahwa model bukan hanya menjelaskan, tetapi juga memiliki kapabilitas

prediktif yang kuat. Dengan demikian, model dinilai layak untuk pengujian hipotesis lebih
lanjut.

Hasil bootstrapping 5.000 subsampel (Tabel 3) memperlihatkan bahwa kelima lintasan
hipotesis signifikan pada tingkat kepercayaan > 95 %. Perceived Uncertainty mencatat
koefisien tertinggi (f = 0,34; t = 6,47; > = 0,137), menandainya sebagai kontributor paling
dominan dalam meningkatkan indecisiveness. Product Involvement (B = 0,29; f> = 0,102)
menempati posisi kedua, menunjukkan bahwa semakin tinggi keterlibatan pribadi terhadap
produk, semakin besar keraguan sebelum checkout. Price Sensitivity juga berpengaruh positif
(B = 0,23; 2 = 0,064), namun dengan kekuatan lebih rendah, mengimplikasikan bahwa
konsumen yang peka harga cenderung menunda pembelian sambil menunggu promosi
berikutnya.

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis

p- ISSN 2776-6098 e- ISSN 2776-5938



467 | Indonesian Journal of Digital Business, Volume 5 Issue 2, July 2025 Hal 460-472

Hipotesis Koef.p t P f> Status

HI1 Price Sensitivity — Indecisiveness 0,23 4,72 <0,001 0,064 Didukung
H2 Popularity — Indecisiveness -0,18 2,90 0,004 0,036 Didukung
H3 Product Involvement — Indecisiveness 0,29 5,61 <0,001 0,102 Didukung
H4 Uncertainty — Indecisiveness 0,34 6,47 <0,001 0,137 Didukung

HS5 Popularity x Social Inference — Indecisiveness —0,12 2,17 0,031 0,022 Didukung

Sebaliknya, Perceived Product Popularity berpengaruh negatif signifikan (f =—0,18; >
=0,036), mempertegas fungsi social proof sebagai penawar keraguan. Efek ini diperdalam oleh
interaksi Popularity x Social Inference (f = —0,12; t = 2,17; > = 0,022), yang menunjukkan
bahwa pada tingkat social inference tinggi, kemiringan Popularity — Indecisiveness menjadi
hampir tiga kali lebih curam (f = —0,28) dibanding kondisi rendah (B = —0,05). Menurut
klasifikasi Hair et al. (2021), seluruh effect size berada pada kategori kecil hingga menengah,
namun kombinasi nilai R%, Q?, dan signifikansi jalur menegaskan ketangguhan model dalam
memetakan dinamika keraguan konsumen pada e-commerce Indonesia.

3.4 Analisis Moderasi Social Inference

Interaksi perceived popularity % social inference negatif signifikan (p = —0,12; p =
0,031), menunjukkan bahwa semakin tinggi social inference, pengaruh popularitas untuk
menurunkan indecisiveness semakin kuat. Simple-slope analysis mengonfirmasi: pada tingkat
social inference +1 SD, kemiringan Popularity — Indecisiveness =—0,28 (p <0,001); pada —1
SD menjadi tidak signifikan (B = —0,05; p = 0,418).

0.6

High Social Inference (+1 SD)
Low Social Inference (-1 SD)

0.4
0.2

0.0

-0.4}

Predicted Customer Indecisiveness (Standardised)

-0.6

-2.0 =15 -1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0 1.5 2.0
Perceived Product Popularity (Standardised)

Gambar 3. Moderating Effect of Social Inference

Gambar 3 mengilustrasikan efek moderasi social inference dalam memperkuat
pengaruh sinyal popularitas terhadap penurunan keraguan pelanggan saat berbelanja daring.
Model berhasil menjelaskan lebih dari separuh variansi keraguan pelanggan saat berbelanja
daring. Faktor risiko (uncertainty) dan keterlibatan produk adalah pemicu utama
indecisiveness, sedangkan sinyal popularitas—terutama bila diperkuat inferensi sosial—
mampu mereduksi keraguan. Price sensitivity berperan moderat; konsumen sensitif harga
cenderung menunda pembelian sampai penilaian harga “ideal” tercapai. Temuan ini
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menegaskan pentingnya penyediaan informasi jaminan kualitas dan penguatan bukti sosial

(e.g., ulasan autentik) untuk menekan indecisiveness dan meningkatkan conversion rate di e-
commerce Indonesia.

3.5 Pembahasan

Hasil menunjukkan bahwa perceived uncertainty dan product involvement merupakan
pemicu paling kuat dari customer indecisiveness di e-commerce Indonesia. Temuan ini
mengonfirmasi proposisi uncertainty-reduction theory (Al-Adwan et al., 2021; Lu & Chen,
2021) serta lintasan high-involvement yang diuraikan Cui et al., (2023). Saat produk bernilai
tinggi seperti elektronik dan skincare premium yang dominan pada sampel Gen Z/Milenial
konsumen menghadapi psychological ownership lebih besar dan konsekuensi kerugian lebih
berat, sehingga kecenderungan menunda keputusan makin tinggi (Chen et al., 2024; Dost et
al.,2014). Kondisi logistik Indonesia yang masih memunculkan risiko keterlambatan dan
barang tidak sesuai deskripsi (Huwaida., 2024; Sundjaja et al.,2024) memperbesar persepsi
ketidakpastian, sehingga efeknya (3 = 0,34) melampaui variabel lain.

Sebaliknya, perceived product popularity menurunkan indecisiveness—terutama
ketika social inference tinggi hal ini memperluas temuan Munichor dan Cooke (2022) dari
konteks antrian fisik ke ekosistem digital. Dalam budaya kolektivistik seperti Indonesia,
validasi sosial dari jumlah ulasan, lencana “terlaris”, dan badge Star Seller dianggap kredibel
(Cai et al., 2023; Roethke et al., 2020). Interaksi negatif-signifikan (f = —0,12) menegaskan
bahwa sinyal popularitas efektif hanya bila konsumen benar-benar memaknai metrik sosial
tersebut sebagai indikasi mutu. Hal ini menjelaskan mengapa marketplace lokal agresif
menonjolkan “x ribu terjual” di halaman produk dan praktik yang secara empiris terbukti
mereduksi keraguan bahkan pada pembeli ber-involvement tinggi.

Price sensitivity berpengaruh positif namun moderat (B = 0,23), menandakan bahwa
konsumen yang rajin memburu diskon lebih rawan indecisiveness karena terus menanti flash
sale berikutnya. Fenomena ini konsisten dengan elastisitas harga di pasar Indonesia yang
kompetitif dan padat promosi (Susanto et al., 2023). Temuan juga mengukuhkan argumen Dost
et al. (2014) mengenai willingness-to-pay range: semakin besar rentang harga ideal, semakin
lama fase ambivalensi. Karakteristik responden—63 % bertransaksi >3 kali per bulan—
menggambarkan “promotional-savvy shoppers” yang terbiasa menimbang waktu optimum
checkout, menambah kompleksitas manajemen konversi bagi penjual daring.

Secara teoretis, temuan studi ini mengonfirmasi bahwa customer indecisiveness tidak
dapat dijelaskan hanya oleh satu jalur determinan tunggal, melainkan merupakan hasil dari
interaksi kompleks antara persepsi risiko, keterlibatan personal, sensitivitas harga, serta
validasi sosial. Jalur risiko—keterlibatan yang ditunjukkan oleh pengaruh signifikan dari
perceived uncertainty (B = 0,34) dan product involvement (p = 0,29) mencerminkan proses
pengambilan keputusan yang sarat evaluasi kognitif dan afektif, sebagaimana dijelaskan dalam
high-involvement decision theory (Cui et al., 2023) dan uncertainty-reduction theory (Lu &
Chen, 2021). Price sensitivity yang berpengaruh positif (f = 0,23) memperluas pemahaman

p- ISSN 2776-6098 e- ISSN 2776-5938



469 | Indonesian Journal of Digital Business, Volume 5 Issue 2, July 2025 Hal 460-472

tentang rentang willingness-to-pay sebagai sumber ambivalensi yang memicu penundaan
checkout (Dost et al., 2014). Di sisi lain, kontribusi negatif dari perceived product popularity
(B =—0,18) menegaskan pentingnya heuristik sosial dalam mempercepat keputusan, terutama
ketika dimoderasi oleh social inference (f = —0,12) yang berperan sebagai mekanisme katalis
dalam menutup celah antara intensi dan perilaku aktual. Dengan demikian, studi ini
menawarkan sintesis antara model kognitif-risiko dan pendekatan sosial-kontekstual dalam
menjelaskan fenomena indecisiveness, khususnya pada konsumen digital di pasar negara
berkembang yang sarat dinamika promosi dan validasi sosial.

3.6 Implikasi Manajerial

Pertama, mereduksi uncertainty harus menjadi prioritas utama platform dan seller,
karena variabel ini paling kuat menaikkan indecisiveness. Praktik konkret meliputi verified
authenticity badges, video unboxing 360°, serta fitur “garansi uang kembali + ongkir” yang
ditampilkan di atas tombol checkout. Penerapan live chat 24/7 dan Al-powered chat-bot yang
menjawab pertanyaan produk secara real time juga mengurangi ambiguitas (Baabdullah et
al.,2022; Kembau et al.,2024; Kembau & Lendo; 2025). Marketplace dapat memprioritaskan
penjual yang menambahkan sertifikat keaslian atau foto produk asli dengan watermark ke hasil
pencarian; hasil studi Yadav et al.,(2024) menunjukkan frust dan penurunan perceived risk
signifikan ketika informasi jaminan dikomunikasikan secara visual.

Kedua, temuan bahwa sinyal popularitas yang dipahami konsumen (social inference
tinggi) menekan indecisiveness berarti manajer digital marketing harus mengorkestrasi bukti
sosial di setiap tahap funnel. Algoritma listing hendaknya menampilkan metrik “x ribu terjual”
atau “dibeli 23 detik lalu” secara dinamis untuk menstimuli bandwagon effect (Jia et al., 2022;
Wang et al.,2022). Produk baru dengan ulasan masih sedikit dapat memakai strategi seeding:
mengundang micro-influencer untuk meninggalkan ulasan awal, karena review volume
terbukti menaikkan konversi 1,7% (Verma & Yadav, 2021). Selain itu, fitur “Lihat siapa saja
teman Anda yang membeli”—terhubung ke media sosial—dapat memperkuat inferensi sosial
dalam konteks budaya kolektivistik Indonesia (Munichor & Cooke, 2022).

Ketiga, price-sensitive dan high-involvement shoppers cenderung “parkir” di
keranjang; maka, sistem predictive analytics perlu mengidentifikasi pola view—add-but-not-
checkout lalu memicu triggered message personal: kupon terbatas waktu atau pemberitahuan
“stok tinggal 3” (Dost et al., 2014; Sundjaja et al., 2023). Namun promo harus diatur cermat—
dynamic pricing berbasis segmentasi memastikan diskon cukup memicu tindakan tanpa
menggerus margin. Untuk produk involvement tinggi, tambahkan decision aids seperti
komparasi spesifikasi, rekomendasi berbasis Al, dan augmented reality try-on untuk
menurunkan cognitive load (Kembau et al.,2024; Kembau et al.,2024). Dengan memadukan
pengelolaan risiko, amplifikasi bukti sosial, dan just-right harga personal, platform dapat
secara nyata menekan indecisiveness dan menaikkan conversion rate di pasar e-commerce
Indonesia yang sangat kompetitif.

4. KESIMPULAN
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Penelitian ini mengintegrasikan kerangka willingness-to-pay range (Dost et al., 2014)

dan mekanisme social inference (Munichor & Cooke, 2022) guna menjelaskan customer
indecisiveness di e-commerce Indonesia. Hasil PLS-SEM pada 348 pengguna marketplace
menunjukkan bahwa perceived uncertainty dan product involvement merupakan pemicu utama
keraguan, sedangkan perceived product popularity—terutama ketika konsumen memaknai
bukti sosial secara jelas—menekan indecisiveness. Price sensitivity turut meningkatkan
keraguan namun dengan kekuatan moderat. Model mampu menjelaskan 57 % varian perilaku
ragu-ragu, menegaskan pentingnya manajemen risiko produk dan orkestrasi sinyal popularitas
dalam meningkatkan konversi digital.

Studi ini dibatasi oleh desain cross-sectional, fokus pada kategori produk campuran,
dan penggunaan data persepsi tunggal yang berpotensi bias bersama. Riset mendatang dapat
menerapkan eksperimen lapangan real-time atau desain longitudinal untuk menangkap
dinamika keraguan sepanjang siklus promo, serta memeriksa efek segmentasi demografis
lanjutan (mis. pengguna senior, rural). Selain itu, pengujian variabel konteks seperti gamifikasi,
augmented-reality preview, atau kebijakan pengembalian yang diperketat dapat memperkaya
pemahaman tentang bagaimana ekosistem digital menekan atau memperbesar indecisiveness
di pasar e-commerce berkembang.
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