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Abstrak 

Consumer confusion merupakan persoalan penting dalam pengambilan keputusan 

pada e-commerce karena konsumen harus mengevaluasi berbagai alternatif, 

informasi, promosi, ulasan, dan atribut produk yang dapat bersifat serupa, berlebihan, 

maupun ambigu. Meskipun penelitian terdahulu telah menghubungkan consumer 

confusion dengan decision postponement, mekanisme psikologis yang menjelaskan 

bagaimana kebingungan tersebut berkembang menjadi penundaan keputusan masih 

terfragmentasi. Penelitian ini bertujuan menjelaskan mekanisme tersebut melalui 

mediasi serial pre-purchase cognitive dissonance dan negative emotion dengan 

berlandaskan Transactional Theory of Stress and Coping dan Cognitive Dissonance 

Theory. Consumer confusion dikonseptualisasikan sebagai higher-order construct 

bertipe reflective-formative yang terdiri atas similarity confusion, overload confusion, 

dan ambiguity confusion. Data diperoleh melalui survei daring terhadap pengguna 

Shopee di Indonesia dengan teknik purposive sampling dan dianalisis menggunakan 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa consumer confusion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pre-purchase cognitive dissonance. Pre-purchase cognitive dissonance juga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap negative emotion, sedangkan negative 

emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap decision postponement. Mediasi 

serial consumer confusion melalui pre-purchase cognitive dissonance dan negative 

emotion terhadap decision postponement juga terbukti positif dan signifikan. Temuan 

ini menunjukkan bahwa decision postponement bukan sekadar konsekuensi langsung 

dari consumer confusion, melainkan merupakan hasil dari rangkaian proses 

psikologis yang bergerak dari konflik kognitif menuju tekanan emosional dan 

selanjutnya mendorong konsumen menggunakan penundaan keputusan sebagai 

bentuk coping. 

Kata kunci: consumer confusion, pre-purchase cognitive dissonance, negative 

emotion, decision postponement 
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Abstract 

Consumer confusion is an important problem in e-commerce decision making 

because consumers must evaluate numerous alternatives and process product 

information that may be similar, excessive, or ambiguous. Although prior research 

has established links between consumer confusion and decision postponement, the 

psychological mechanism through which confusion develops into postponement 

remains fragmented. This study examines that mechanism through the serial 

mediation of pre-purchase cognitive dissonance and negative emotion, drawing on 

Transactional Theory of Stress and Coping and Cognitive Dissonance Theory. 

Consumer confusion is conceptualized as a reflective-formative higher-order 

construct consisting of similarity confusion, overload confusion, and ambiguity 

confusion. Data were collected through an online purposive survey of Shopee users 

in Indonesia and analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM). The findings indicate that consumer confusion has a positive and 

significant effect on pre-purchase cognitive dissonance; pre-purchase cognitive 

dissonance has a positive and significant effect on negative emotion; and negative 

emotion has a positive and significant effect on decision postponement. The serial 

mediation from consumer confusion through pre-purchase cognitive dissonance and 

negative emotion to decision postponement is also positive and significant. These 

findings suggest that decision postponement is not merely a direct behavioral 

consequence of consumer confusion, but the endpoint of a sequential psychological 

process in which confusion produces cognitive conflict, cognitive conflict develops 

into negative emotion, and emotional pressure encourages postponement as a coping 

response. 

Keywords: consumer confusion, pre-purchase cognitive dissonance, negative 

emotion, decision postponement  

 

1. Pendahuluan 

Perkembangan perdagangan digital meningkatkan jumlah pilihan dan kepadatan 

informasi yang harus diproses konsumen selama berbelanja daring. Kondisi tersebut 

relevan dengan konsep bounded rationality yang menegaskan bahwa kapasitas 

kognitif manusia terbatas sehingga tambahan informasi tidak selalu menghasilkan 

keputusan yang lebih baik (Simon, 1955). Iyengar dan Lepper (2000) menunjukkan 

bahwa jumlah pilihan yang lebih besar dapat mengurangi kecenderungan konsumen 

menyelesaikan pembelian, sedangkan Schwartz (2004) menggambarkan kondisi 

tersebut sebagai paradox of choice. 

Salah satu konsekuensi penting dari lingkungan informasi yang kompleks 

adalah decision postponement, yaitu kecenderungan konsumen menunda keputusan 
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ketika keyakinan terhadap alternatif yang tersedia belum terbentuk secara memadai. 

Dalam sesi belanja daring, penundaan dapat muncul ketika konsumen meninggalkan 

produk di keranjang atau menunda penyelesaian transaksi untuk mencari informasi 

tambahan. Namun, decision postponement tidak identik dengan cart abandonment 

karena tidak setiap keranjang yang ditinggalkan mencerminkan penundaan keputusan. 

Literatur perilaku konsumen telah lama mengaitkan decision postponement 

dengan consumer confusion. Mitchell dan Papavassiliou (1999) memandang 

consumer confusion sebagai kegagalan konsumen mengembangkan interpretasi yang 

benar terhadap aspek produk atau layanan selama pengambilan keputusan. Walsh et 

al. (2007) mengembangkan consumer confusion proneness yang mencakup similarity 

confusion, overload confusion, dan ambiguity confusion. Penelitian berikutnya 

menunjukkan hubungan consumer confusion dengan decision postponement, baik 

secara langsung maupun melalui negative emotion (Sharma et al., 2022; Sharma et 

al., 2023; Huang & Suo, 2025). 

Namun, terdapat tiga kesenjangan utama. Pertama, ketiga dimensi consumer 

confusion sering diuji secara terpisah, padahal ketiganya merupakan sumber 

kebingungan yang berbeda dalam satu fenomena multidimensional. Tristandinata 

(2024) bahkan menunjukkan pola pengaruh yang berbeda antar-dimensi pada konteks 

konsumen kosmetik daring di Indonesia. Kedua, penelitian mengenai mekanisme 

psikologis masih terfragmentasi. Saranya dan Joji Alex (2026) menekankan pre-

purchase cognitive dissonance, sedangkan Sharma et al. (2023) dan Huang dan Suo 

(2025) menekankan negative emotion. Ketiga, belum banyak bukti empiris yang 

menguji kedua mekanisme tersebut secara berurutan dalam satu model. 

Penelitian ini karena itu menggeser pertanyaan dari “dimensi consumer 

confusion mana yang paling berpengaruh?” menjadi “bagaimana consumer confusion 

sebagai fenomena multidimensional berkembang menjadi decision postponement?”. 

Pergeseran ini diwujudkan dengan memodelkan consumer confusion sebagai higher-

order construct bertipe reflective-formative, menguji mediasi serial pre-purchase 

cognitive dissonance dan negative emotion, serta memvalidasi model pada pengguna 

Shopee di Indonesia. Kontribusi artikel terletak pada integrasi mekanisme kognitif 

dan afektif sekaligus penggunaan measurement theory untuk menentukan spesifikasi 

konstruk multidimensional. 

 

2. Landasan Teoretis dan Pengembangan Hipotesis 

2.1 Transactional Theory of Stress and Coping 

Transactional Theory of Stress and Coping (Lazarus & Folkman, 1984) menjelaskan 

bagaimana individu merespons situasi yang dipersepsikan membebani kapasitasnya 

melalui cognitive appraisal. Primary appraisal berkaitan dengan penilaian terhadap 

ancaman atau hambatan terhadap tujuan, sedangkan secondary appraisal berkaitan 

dengan penilaian terhadap sumber daya yang tersedia. Ketika tuntutan dipersepsikan 

melebihi kapasitas, tekanan psikologis dapat berkembang menjadi respons emosional 

negatif dan mendorong coping. 
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Dalam penelitian ini, similarity confusion, overload confusion, dan ambiguity 

confusion dipahami sebagai sumber tekanan kognitif dalam lingkungan e-commerce. 

Tekanan tersebut berkembang menjadi pre-purchase cognitive dissonance, kemudian 

negative emotion, dan akhirnya decision postponement sebagai bentuk emotion-

focused coping. Dengan demikian, teori ini memberikan dasar prosesual bagi 

hubungan serial yang diuji. 

2.2 Cognitive Dissonance Theory 

Cognitive Dissonance Theory (Festinger, 1957) menjelaskan kecenderungan individu 

mempertahankan konsistensi antar-keyakinan. Ketika kognisi yang berkaitan tidak 

dapat direkonsiliasi, muncul ketidaknyamanan psikologis berupa cognitive 

dissonance. Dalam konteks sebelum pembelian, pre-purchase cognitive dissonance 

muncul ketika konsumen belum mampu membentuk keyakinan yang konsisten 

mengenai alternatif yang tersedia (Koller & Salzberger, 2007). Consumer confusion 

menggambarkan kesulitan memahami dan mengevaluasi informasi, sedangkan pre-

purchase cognitive dissonance menggambarkan konflik di antara keyakinan atau 

alternatif setelah kesulitan tersebut berkembang menjadi ketegangan kognitif. 

H1: Consumer confusion berpengaruh positif terhadap pre-purchase cognitive 

dissonance. 

2.3 Pre-purchase Cognitive Dissonance dan Negative Emotion 

Konflik kognitif yang tidak terselesaikan dapat berkembang menjadi respons afektif 

negatif. Anninou (2018) menekankan peran appraisal dalam membentuk emosi pada 

konteks consumer confusion, sedangkan Sun et al. (2025) memberikan dukungan 

bahwa proses kognitif dapat mendahului respons afektif dalam perilaku konsumen. 

Karena itu, semakin tinggi pre-purchase cognitive dissonance, semakin tinggi 

negative emotion yang dirasakan konsumen. 

H2: Pre-purchase cognitive dissonance berpengaruh positif terhadap negative 

emotion. 

2.4 Negative Emotion dan Decision Postponement 

Emosi negatif dapat mendorong perilaku penghindaran ketika penyelesaian masalah 

secara langsung dipersepsikan sulit. Luce (1998) menunjukkan bahwa konsumen 

dapat memilih menghindari keputusan yang sarat emosi negatif. Sharma et al. (2023) 

dan Huang dan Suo (2025) juga menunjukkan hubungan negative emotion dengan 

penundaan keputusan dalam konteks digital. 

H3: Negative emotion berpengaruh positif terhadap decision postponement. 

2.5 Mediasi Serial 

Ketiga hubungan tersebut membentuk mekanisme serial: consumer confusion 

meningkatkan pre-purchase cognitive dissonance; konflik kognitif meningkatkan 

negative emotion; dan negative emotion meningkatkan decision postponement. 

Penelitian terdahulu telah menguji bagian-bagian rantai tersebut secara terpisah, 

sedangkan penelitian ini mengujinya sebagai satu mekanisme terintegrasi. 
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H4: Consumer confusion berpengaruh positif terhadap decision postponement melalui 

mediasi serial pre-purchase cognitive dissonance dan negative emotion. 

 

2.6 Model Penelitian 

 

Gambar 2.1 Model Penelitian 

3. Metode Penelitian 

3.1 Konteks dan Sampel 

Penelitian dilakukan pada pengguna Shopee di Indonesia dengan teknik purposive 

sampling. Responden dipersyaratkan memiliki pengalaman aktif menggunakan 

Shopee dan pernah mengalami kesulitan, keraguan, atau kebingungan selama proses 

pencarian dan evaluasi produk. Sebanyak 332 respons diperoleh pada tahap awal. 

Setelah penyaringan data, diperoleh 285 respons yang memenuhi kriteria penelitian 

dan digunakan dalam analisis. 

Komposisi responden relatif seimbang berdasarkan gender, dengan 145 laki-

laki dan 140 perempuan. Sebagian besar responden berusia di bawah 25 tahun, 

berpendidikan sarjana, dan berstatus pelajar/mahasiswa. Karakteristik tersebut 

mencerminkan konteks pengguna e-commerce yang relatif aktif dan sesuai dengan 

konteks pengambilan keputusan digital yang diteliti. 

3.2 Pengukuran Konstruk 

Consumer confusion dimodelkan sebagai higher-order construct reflective-formative 

yang terdiri atas similarity confusion, overload confusion, dan ambiguity confusion. 

Ketiga lower-order component diukur secara reflektif, sedangkan ketiganya 

membentuk consumer confusion secara formatif. Pendekatan tersebut mengikuti 

logika measurement model Jarvis et al. (2003), Becker et al. (2012), dan Sarstedt et 

al. (2019). 

Similarity confusion terdiri atas tiga indikator, overload confusion tiga 

indikator, dan ambiguity confusion empat indicator diadaptasi dari Saranya dan Joji 

Alex (2026). Pre-purchase cognitive dissonance diukur melalui tiga indikator yang 
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diadaptasi dari Saranya dan Joji Alex (2026). Negative emotion diukur melalui empat 

indikator yang diadaptasi dari Sharma et al. (2023). Decision postponement diukur 

melalui empat indikator dari Saranya dan Joji Alex (2026), yang merepresentasikan 

kecenderungan menunda keputusan pembelian, dengan dasar konseptual consumer 

confusion dan decision postponement dari Walsh et al. (2007) serta penelitian 

lanjutan mengenai postponement. 

 

3.3 Prosedur Analisis 

Data dianalisis menggunakan PLS-SEM melalui SmartPLS 4. PLS-SEM dipilih 

karena model penelitian menggabungkan higher-order construct reflective-formative 

dan mediasi serial serta berorientasi pada penjelasan dan prediksi hubungan 

antarkonstruk (Hair et al., 2022). Estimasi higher-order construct dilakukan dengan 

disjoint two-stage approach sesuai rekomendasi Becker et al. (2012) dan Sarstedt et 

al. (2019). Pada tahap pertama, similarity, overload, dan ambiguity confusion 

diestimasi sebagai lower-order reflective constructs. Pada tahap kedua, latent variable 

scores ketiga dimensi digunakan sebagai indikator formatif pembentuk consumer 

confusion. 

Kualitas data diperiksa sebelum estimasi. Respons dengan pola straight-lining 

dikeluarkan sebagai bentuk insufficient effort responding sebagaimana dibahas 

Curran (2016) serta Meade dan Craig (2012). Evaluasi measurement model 

mencakup outer loading, AVE, Cronbach’s alpha, rho_A, composite reliability, dan 

HTMT untuk konstruk reflektif, serta VIF dan outer weight untuk konstruk formatif 

(Hair et al., 2022; Henseler et al., 2015). Pengujian hipotesis dilakukan dengan 

bootstrapping. 

 

4. Hasil Penelitian 

4.1 Model Pengukuran 

Seluruh konstruk reflektif menunjukkan kualitas pengukuran yang memadai. Outer 

loading berada di atas batas yang direkomendasikan, sedangkan seluruh AVE 

melebihi 0,50. Nilai Cronbach’s alpha, rho_A, dan composite reliability juga 

menunjukkan konsistensi internal yang baik (Hair et al., 2022). 

Tabel 4.1 Validitas Diskriminan 

Konstruk Outer loading AVE α CR 

Similarity 

confusion 

0,788–0,853 0,683 0,768 0,866 

Overload 

confusion 

0,710–0,847 0,624 0,702 0,832 

Ambiguity 

confusion 

0,722–0,766 0,550 0,734 0,830 

Pre-purchase 0,742–0,859 0,647 0,729 0,846 
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Konstruk Outer loading AVE α CR 

cognitive 

dissonance 

Negative 

emotion 

0,768–0,856 0,663 0,831 0,887 

Decision 

postponement 

0,798–0,857 0,670 0,835 0,890 

 

Seluruh nilai HTMT berada di bawah batas yang digunakan dalam penelitian, dengan 

nilai tertinggi 0,712. Dengan demikian, masing-masing konstruk dapat dibedakan 

secara empiris sehingga validitas diskriman terpenuhi. Pada higher-order construct, 

VIF outer untuk similarity confusion, overload confusion, dan ambiguity confusion 

masing-masing sebesar 1,579; 1,491; dan 1,620, sehingga tidak menunjukkan 

masalah kolinearitas. Ketiga outer weight juga signifikan. Overload confusion 

memberikan kontribusi formatif terbesar, diikuti similarity confusion dan ambiguity 

confusion. Hasil ini mendukung konseptualisasi consumer confusion sebagai 

konstruk multidimensional yang dibentuk oleh tiga sumber kebingungan yang 

berbeda. 

 

4.2 Model Struktural dan Hipotesis 

Tabel 4.2 Pengujian Hipotesis 

Hubungan β t p Keputusan 

CC → PPCD 0,548 12,013 <0,001 Didukung 

PPCD → NE 0,490 10,503 <0,001 Didukung 

NE → DP 0,568 11,808 <0,001 Didukung 

CC → PPCD 

→ NE → DP 

0,149 5,298 <0,001 Didukung 

 

Seluruh hipotesis memperoleh dukungan empiris. Consumer confusion berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap pre-purchase cognitive dissonance. Selanjutnya, pre-

purchase cognitive dissonance berpengaruh positif dan signifikan terhadap negative 

emotion. Negative emotion juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap decision 

postponement. Terakhir, kontribusi paling penting bagi model penelitian, pengaruh 

tidak langsung consumer confusion terhadap decision postponement melalui pre-

purchase cognitive dissonance dan negative emotion secara berurutan juga positif dan 

signifikan. 

 

 

 

 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



4.3 Koefisien Determinasi 

Tabel 4.3 Koefisien Determinasi 

Konstruk 

Endogen  

R2 R2 Adjusted Kategori 

Pre-purchase 

cognitive 

dissonance 

0,293 0,291 Lemah 

Negative Emotion 0,237 0,234 Lemah 

Decision 

Postponement 

0,342 0,330 Moderat 

 

Menurut kriteria Chin (1988), R2 Adjusted sebesar 0,291 pada pre-purchase cognitive 

dissonance berarti 29,1% variasinya dijelaskan oleh consumer confusion, sisanya 

oleh faktor diluar penelitian. R2 Adjusted sebesar 0,234 pada negative emotion 

menunjukkan hal serupa untuk pre-purchase cognitive dissonance sebagai prediktor. 

Nilai R2 Adjusted sebesar 0,330 pada decision postponement menunjukkan 33% 

variasinya dijelaskan oleh negative emotion dan varaibel kontrol.  

 

5. Pembahasan 

5.1 Consumer Confusion terhadap Pre-purchase Cognitive Dissonance 

Consumer confusion berpengaruh positif dan kuat terhadap pre-purchase cognitive 

dissonance. Temuan ini menunjukkan bahwa kebingungan tidak berhenti pada 

kesulitan memahami atau membandingkan informasi, tetapi berkembang menjadi 

konflik mengenai alternatif mana yang paling tepat. Hasil tersebut mendukung 

Cognitive Dissonance Theory dan temuan Saranya dan Joji Alex (2026). Consumer 

confusion merupakan kondisi kesulitan pemrosesan, sedangkan pre-purchase 

cognitive dissonance merupakan ketegangan yang muncul ketika konsumen belum 

mampu merekonsiliasi keyakinan mengenai alternatif yang tersedia. 

Outer weight menunjukkan bahwa overload confusion memiliki kontribusi 

terbesar dalam membentuk consumer confusion (0,541), diikuti similarity confusion 

(0,334) dan ambiguity confusion (0,330). Hasil ini memperkuat pemodelan consumer 

confusion sebagai fenomena multidimensional yang dibentuk oleh sumber 

kebingungan yang berbeda. 

5.2 Pre-purchase Cognitive Dissonance terhadp Negative Emotion 

Pre-purchase cognitive dissonance berpengaruh positif terhadap negative emotion. 

Temuan ini mendukung urutan kognitif menuju afektif yang menjadi inti model. 

Konflik kognitif yang tidak terselesaikan meningkatkan ketidaknyamanan dan dapat 

termanifestasi sebagai kecemasan, frustrasi, atau ketidaknyamanan. Hasil tersebut 

sejalan dengan logika Transactional Theory of Stress and Coping bahwa respons 

emosional terbentuk melalui proses appraisal terhadap tuntutan dan sumber daya. 
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Temuan ini penting karena literatur consumer confusion sebelumnya banyak 

menguji jalur kognitif dan afektif secara terpisah. Dengan menempatkan pre-

purchase cognitive dissonance sebelum negative emotion, penelitian ini memberikan 

bukti empiris yang lebih terintegrasi terhadap mekanisme yang sebelumnya 

terfragmentasi. 

5.3 Negative Emotion terhadap Decision Postponement 

Negative emotion merupakan berpengaruh positif terhadap decision postponement. 

Setelah tekanan emosional terbentuk, kecenderungan menunda keputusan meningkat 

secara nyata. Dalam perspektif coping, penundaan dapat dipahami sebagai upaya 

mengurangi ketegangan ketika keputusan belum dapat diselesaikan dengan nyaman. 

Dengan demikian, decision postponement bukan semata-mata kegagalan mengambil 

keputusan, tetapi dapat menjadi respons terhadap kondisi psikologis yang tidak 

nyaman. 

5.4 Mediasi Serial sebagai Kontribusi Utama 

Efek serial consumer confusion → pre-purchase cognitive dissonance → negative 

emotion → decision postponement signifikan. Temuan ini merupakan kontribusi 

utama karena menyatukan jalur kognitif dan afektif yang sebelumnya lebih sering 

diuji terpisah. Hasil memperluas temuan Saranya dan Joji Alex (2026) mengenai pre-

purchase cognitive dissonance serta Sharma et al. (2023) dan Huang dan Suo (2025) 

mengenai negative emotion. 

Secara teoretis, integrasi Transactional Theory of Stress and Coping dan 

Cognitive Dissonance Theory memungkinkan model menjelaskan dua tingkat proses: 

teori pertama menjelaskan arsitektur appraisal–emotion–coping, sedangkan teori 

kedua menjelaskan konflik kognitif yang muncul ketika konsumen tidak mampu 

mencapai konsistensi keyakinan. Dengan demikian, artikel menjawab pertanyaan 

bagaimana consumer confusion berkembang menjadi decision postponement, bukan 

sekadar apakah hubungan tersebut ada. 

Secara metodologis, spesifikasi reflective-formative higher-order construct 

didasarkan pada measurement theory dan kriteria Jarvis et al. (2003). Ketiga dimensi 

tidak diperlakukan sebagai indikator yang saling menggantikan, tetapi sebagai 

komponen yang membentuk pengalaman consumer confusion. Signifikansi seluruh 

outer weight memberikan dukungan empiris terhadap spesifikasi tersebut. 

 

Kesimpulan 

Consumer Confusion terbukti meningkatkan pre-purchase cognitive dissonance, yang 

selanjutnya meningkatkan negative emotion dan decision postponement. Efek mediasi 

serial penelitian ini signifikan, sedangkan seluruh variable control tidak memiliki 

pengaruh. Temuan ini menegaskan bahwa penundaan Keputusan konsumen dalam 

konteks e-commerce bukan sekedar disfungsi berlimpahnya informasi semata, 

melainkan hasil proses psikologis internal yang dialami konsumen dalam pengalaman 

belanja mereka. 
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 Secara teoretis, consumer confusion layak dipahami sebgai fenomena 

multidimensional terintegrasi, bukan Kumpulan dimensi yang berdiri sendiri. 

Integrasi Transactional theory of stress and coping dan cognitive dissonance theory 

membedakan konflik kognitif dari respons emosional dan perilaku coping, sehingga 

hubungan consumer confusion terhadap decision postponement dapat dijelaskan 

sebagai rangkaian proses, bukan hanya hubungan langsung. Secara praktis, platform 

e-commerce perlu mengurangi consumer confusion melalui informasi produk yang 

dibuat lebih jelas dan mudah dibandingkan melalui fitur perbandingan produk, 

spesifikasi akurat, FAQ, dan respon penjual yang cepat dalam menanggapi 

pertanyaan konsumen dengan integrasi AI, serta mengelola negative emotion 

konsumen melalui transparansi return, jaminan originalitas, dan ulasan konsumen 

yang kredibel dan tidak dibuat-buat (fake order).  

 Penelitian ini memiliki batasan signifikan dengan belum dimasukkannya 

stimulus eksternal seperti karakteristik antarmuka platform. Purposive sampling 

membatasi generalisasi, desain cross-sectional dan data self-report yang membatasi 

klaim kausalitas, serta instrumen yang belum melalui pilot testing formal. Penelitian 

selanjutnya disarankan untuk mengatasi keterbatasan-keterbatasn tersebut dengan 

harapan tercerminnya penelitian pengalaman konsumen yang lebih kuat. 

 Kontribusi artikel ini terletak pada konseptualisasi consumer confusion 

sebagai higher-order construct reflective-formative, pengujian mekanisme mediasi 

serial kognitif-afektif, dan validasinya pada konteks pengguna shopee di Indonesia 

dengan dinamika yang dapat memperkuat consumer confusion.   
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