ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.3, No.2 Agustus 2016 | Page 1163

PENGARUH FAKTOR - FAKTOR PEMBENTUK KEPERCAYAAN TERHADAP
KEPERCAYAAN INDIVIDU MELAKUKAN PEMBELIAN SECARA ONLINE DI
KOTA BANDUNG

INFLUENCE OF FACTORS THAT FORM TRUST TOWARDS INDIVIDUAL’S TRUST
IN ONLINE PURCHASE IN BANDUNG -+

Bizary Algadri’, Indrawati?, Tjahjodo Djatmiko®

"Mahasiswa Prodi S1 Manajemen Bisnis Teknologi dan Informatika, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas
Telkom

?Dosen Prodi S1 Manajemen B'i-srriisiTeknoIo_g'i'dan' Informatika, Fakultas Ekoﬁo_nrw-i'dan Bisnis, Universitas
Telkom

*Dosen Prodi S1 Manajemen Bisnis Teknologi dan Informatika, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas
Telkom

Ypizaryalgadri@yahoo.com 2indrawati02 @yahoo.com 2tjah08no @gmail.com

Abstrak

Kepercayaan individu dalam melakukan pembelian secara online menjadi kunci yang penting bagi para
pelaku bisnis online untuk mendapatkan reputasi baik dan sebagai pendorong individu melakukan pembelian
online. Oleh karena itu perlu bagi pelaku bisnis online untuk mengevaluasi faktor-faktor keprcayaan dalam
kegiatan e-commerce.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahm pengaruh faktor-faktor pembentuk kepercayaan
(kecenderungan untuk percaya, testimonial, penga\laman berbelanja online dan resiko keuangan) terhadap
kepercayaan individu dalam melakukan pembelian secara online-baik secara simultan dan parsial.

Penelitian ini melibatkan' 404 responden yaitu individu dikota bandung’ yang pernah melakukan
pembelian secara online. Untuk analisis data digunakan analisis deskriptif dan anaIlS|s regresi berganda dengan
pengujian hipotesis menggunakan uji*F dan uji T.

Tanggapan dari responden mengenai faktor-faktor pembentuk kepercayaan secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan individu dalam melakukan pembelian secara online. Hasil uji T menunjukan
terdapat tiga variabel secara parsial berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan individu dalam melakukan
pembelian secara online yaitu: propensity to trust, experience in online purchase dan monetary risk. Sedangkan
variabel testimonial tidak berpengaruh signifikan.

Nilai koefisien determinasi sebesar 54,3% yang berarti bahwa besarnya pengaruh faktor-faktor
pembentuk kepercayaan terhadap kepercayaan -individu dalam melakukan pembelian secara online adalah
sebesar 54,3% sedangkan 45,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata Kunci : Kepercayaan, online trust, belanja online, e-commerce N [ - N
— e

Abstract

Individual ’s| trsut| in 3nﬂne_pumhase become an mportaht key to online/business players to get a| good
reputation and as-a stimulus to individual to purchase online. Therefore, it is necessary to an online business
players to evaluate trust factors in ecommerce activity. The purpose of this study is to evaluate individuaZ’s trsut
in online purchase by looking at trust factors. This study involve 404 respondents fraom.indival.in Bandung who
ever did an online purchase. To analyze data researcher using descrlptlve analysis and multiple régresmn analysis
while the hypothesis testing using F test abd T test. Respondents’s responses regarding the’ turst factors
simultaneously has significant impact/towards individual’s trust in online purchase. The result of T test is showing
there are threevariables partlally has S|gn|f|cant impact towards fin |V|duqls4rust in online purchase which-are:
propensity to trust, experience in online purchase and monetary risk. While the testimonial variable isn’t has a
significant impact. Determination coefficient value is 54,3% which means the impact level of trust factors towards
individua/’s trust in online purchase is 54,3% and the rest 45,7% influenced by the others factors which is
not examined in this research.

Keywords : Trust, online trust, online shopping, e-commerce
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1. Pendahuluan

Melihat pertumbuhan Internet yang tergolong pesat di Indonesia yaitu mencapai 1.39 juta pengguna,
timbul peluang bisnis secara online atau biasa disebut dengan E-Commerce. Keberadaan E-Commerce di
Indonesia sangat marak, hal tersebut dapat dilihat dari sales pada tahun 2015 yang menyentuh angka 3.56 milyar'.

Peluang bisnis ini dimanfaatkan oleh pelaku online shop dengan melihat-perilaku masyarakat terhadap
internet. Bisnis Online adalah suatu aktifitas bisnis baik produk maupun jasa yang menggunakan media internet
untuk segala kegiatan bisnisnya, mulai dari pencarian, negosiasi hingga transaksi'®..

Saat ini yang marak adalah toko online besar sebagai wadah dari retailer berbagai produk, contoh toko
online tersebut adalah Lazada.com, Qoo10, Rakuten, Tokopedia, dan Jakartanotebook.com, semua toko - toko
online diatas baik pemain lama maupun yang baru menawarkan keleblhan dan kenyamanan berbelanja online
yang berbeda — bedal*®!.

“Berhubung kekhawatiran untuk memberlkan informasi kartu kredit masih menjadi penghalang untuk
berbelanja secara online, maka sangat penting bagi para peritel online untuk menjamin keamanan pembayaran
untuk meraih kepercayaan konsumen.”™ sama saja menunjukan bahwa masih banyak orang takut berbelanja
online karena faktor kepercayaan.

Dilihat dari data diatas penipuan melalui Internet memegang persenrtase terbesar dalam tingakat cyber
crime di Indonesia yaitu 40%. Penipuan online ini dilakukan oleh toko — toko online yang memiliki reputasi
rendah dan juga menawarkan produk dengan harga yang sangat murah dan sebagaimana mungkin bisa
meyakinkan konsumennya. Setiap konsumen yang melakukan pembelian memliki peluang berseiko keuangan
karena hampir semua online shop di Indonesia memiliki ketentuan untuk membayar terlebih dahulu dan setelah
itu barang dikirim, berbeda halnya dengan layanan cash on delivery atau rekening bersamal”’.

2. Dasar Teori
2.1. E-Commerce |

Electronic Commerce mengacu pada kegiatan dimana bisnis atau konsumen menggunakan internet untuk
mengidentifikasi ketersediaan, memilih produk danjasa, melakukan transaksi keuangan dan/atau memperoleh
layanan. Pengiriman dapat terjadi:secara online atau di luar Internet®.

Electronic Commerce merupakan konsep umum yang meliputi beberapa’ transak5| atau pertukaran
informasi bisnis yang dilakukan dengan menggunakan teknologi informasi dan komunikasi, antara perusahaan
dengan konsumen atau antara perusahaan dengan administrasi publik. Electronic’ Commerce termasuk transaksi
barang, jasa dan material elektronik®. ‘ .

2.2.  Trust

“Kepercayaan atau ketergantungan pada beberapa kualitas atau atribut seseorang atau sesuatu, atau
kebenaran pernyataan.” '8 kepercayaan telah ada selama sejarah manusia dan adanya interaksi sosial manusia.
Hampir setiap aspek kehidupan seseorang didasarkan pada beberapa bentuk kepercayaan. Tidak diragukan lagi,
kepercayaan—adalah positif dan penting, untuk kemanusiaan karena merupakan bagian dari cinta dan
persahabatan, dan _hubungan yang bermakna tergantung pada hal itu®.
2.3.  Online Trust L) £ N )

epercayaan onIme memiliki | karakteristik mirip ‘,d(angan’ kepercayaan offline, tetapi' ada |beberapa

perbedaan penting yang unik dalaln lingkungan online. Perbedaan ini dapat berfungsi sebagai titik awal untuk
mencari pemahaman yang lebih dalam sifat ke ercayaan dalam konteks online. Beberapa karakteristik
kepercayaan onling yaltu, Trustor &trustee Vulnera |I|ty, Product Actlons s dan SubJectlve Matters!*],

S

(‘D

2.4.  Propensity to Trust

Tingkat kepercayaan seseorang, biasa disebut individual trust propensity (kecenderungan individu untuk
percaya) adalah fungsi dinamis dari tindakan dan konsekuensi dari waktu ke waktu. deercayaan telah
diidentifikasiakan sebagai sebagai salah satu crltlcal key succeﬁss factors Halam transak5| onling®.

2.5. Testimonial -

Dalam-bisnis online, ‘testimonial sangatlah permng—HaI ini-juga rﬁenjam salah—satu darl—beberapa4ekn|k
pemasaran yang digunakan untuk mendapatkan tanggapan cepat dari pelanggan. Testimonial secara online
menawarkan cara yang lebih mudah untuk melacak, mempengaruhi, dan juga meraih pelanggan baru*!l. Sebuah
testimonial adalah pernyataan yang secara sukarela diberikan oleh seorang individu tentang suatu produk atau
jasa. Ini termasuk rekomendasi tertulis dari individu yang terpuaskan mengenai kinerja, kualitas dan nilai
produk. Dalam media sosial, individu dapat berbagi komentar atau informasi dengan mengirim pesan ke teman-
teman lainnya melalui kotak komentar atau inbox[".
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2.6.  Experience in Online Purchase

Pengalaman menggunakan situs mempengaruhi niat individu untuk menanyakan dan membeli produk
secara online™®. Kebiasaan konsumen dengan penjual online mengacu pada tingkat pengetahuan konsumen
terhadap penjual yang meliputi pengetahuan tentang vendor dan memahami prosedur yang relevan seperti
mencari produk dan informasi dan pemesanan melalui website s purchasing interface. Kebiasaan adalah sebuah
“prasyarat dari kepercayaan”!__ :

2.7. Monetary Risk :

Sebuah resiko konsumen yang dirasakan adalah hambatan yang penting bagi konsumen online yang sedang
mempertimbangkan apakah akan melakukan pembelian secara online. Resiko didefinisikan sebagai keyakinan
konsumen tentang potensi hasil negatif pasti dari transaksi online™?. Dalam kasus belanja melalui web (belanja
online), ada tiga jenis risiko yang-dikatakan domlnan financial rlsk _product risk-dan-information risk (security
& pivacy)™.

2.8. Hipotesis Penelitian

lenee i Online—— r----------== Purchase
Purchase

Monetary Risk
Online Trust Factors i

Gambar 2.1
Sumber :Factors Influencmg Individuals’ Trust in Online Purchase through Social Networking Sites
. (Nor, Nazarie, Yusoff, 2013)

Berdasarkan model penelitian yang telah dikeml.jk'ak'anrmaka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

Hal: Kecenderungan untuk percaya memiliki efek positif secara signifikan pada kepercayaan individu untuk
melakukan pembelian secara online.
Ha2: Testimonial memiliki efek postif secara S|gn|fi an pada kepercayaan individu untuk melakukan pembelian
secara-onlin '
Ha3: Pengalaman berebelanja online memiliki efek positif-secara signifikan pada kepercayaan individu untuk
melakukan pembelian secara online — = = )
Ha4: Resik keuangari memiliki éfek positif secara signifikan pada kepercayaan individu untuk melakukan
pembelian secara online. \

| ‘ ‘
2.9. etodolog“i‘ Penelitian—— N\ S—

— - — Tabel 3.1 Karakteristik Penelitian — —

No. Karakteristik Penelitian | Jenis

1 Berdasarkan metode Kuantitatif e

2 Berdasarkan tujuan Konklusif (Kausal)
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3 Berdasarkan tipe penyelidikan Kausal

4 Berdasarkan keterlibatan peneliti | Tidak mengintervensi data

5 Berdasarkan unit analisis Individu

6 Berdasarkan waktu pelaksa'naan‘, Cross section

Penelitian ini melibatkan 404 responden yaitu individu dikota bandung yang pernah melakukan
pembelian secara online, dengan teknik penentuan sampel non probability sampling dan berjenis convenience
sampling.

Sebelum melakukan penyebaran kuesioner dilakuan pengupan validitas dan rellabllltas pada item-item
kuesioner yang digunakan dan dinyatakan lulus uji validitas dan reliabilitas karena nilai korelasi antar item dalm
variabel dan nilai alfa cronbach memenuhi syarat. '

Untuk analisis data digunakan analisis deskriptif untuk mengetahui penilaian responden terhadap
variabel-variabel yang diteliti, dan dilakukan analisis regresi berganda untuk mengetahui pengaruh antara
variabel independen terhadap variabel dependen. dengan pengujian hipotesis menggunakan uji F dan uji T.

3. Pembahasan

Data pada penelitian ini diperoleh menggunakan cara penyebaran kuesioner. Sebelum melakukan
penyebaran kuesioner, peneliti melakukan uji validitas dan uji reliabilitas terhadap item-item kuesioner kepada
30 responden. Setelah item-item lulus uji validitas dan reliabilitas, peneliti menyebarkan kuesioner kepada 404
responden yang merupakan individu di kota Bandung yang pernah melakukan pembelian secara online, untuk
menganalisis data, penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linier berganda dengan menggunakan
software IBM SPSS 23. Hasil data akan menunjukan seberapa besar hubungan yang terjadi antara variabel
independen (propensity to trust, testimonial, experience in online purchase dan monetary risk) terhadap
kepercayaan individu dalam melakukan pembelian secara online di kota Bandung.

3.1. Karakteristik Responden
3.1.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Gender

Berdasarkan gender responden; diperoleh hasil sebagai berikut: mayorrtas responden yang melakukan
belanja online berjenis kelamin perempuan dengan presentase 57, 4% atau-sebanyak 232 orang. Berdasarkan
usia responden, diperoleh hasil sebagai berikut: mayoritas responden yang melakukan belanja online berusia 17-
23th dengan presentase 86,9% atau sebanyak 351-erang, yang-berarti mayoritas responden berada pada usia
masa pendidikan. Berdasarkan pendidikan yang telah diperoleh responden, diperoleh hasil sebagai berikut:
mayoritas responden yang melakukan belanja online telah berpendidikan SMA dengan presentase 54% atau
sebanyak 218 orang. Berdasarkan pendapatan per bulan responden, diperoleh hasil sebagai berikut: mayoritas
responden yang melakukan belanja online adalah yang memiliki pendapatan per bulan antara Rp 1.005.000 — Rp
3.000.000 denganpresentase 45,8% atau sebanyak 185 orang. Berdasarkan anggaran belanja responden, diperoleh
hasil sebagai berikut: mayoritas responden yang melakukan belanja online adalah yang memiliki anggaran belanja
per bulan dibawah Rp 500.000 dengan presentase 46% atau sebanyak 186 orang, yang berarti pengeluaran
responden yang mayo|r|tas dalam masa pendidikan- “masih bisa disesuaikan dengan pendapatan per bulan.
Berdasarkan pengalaman belanja- online responden, diperoleh hasil sebagai berikut: mayoritas responden yang
memiliki pengalaman berbelanja online yaitu diatas 5 kali‘dengan presentase 65% atau sebanyak 264 orang,
yang b rartl ahwa pengﬂmeianja onllne dari m yorltas responden ada‘pada tlnggkat tertlng i yal u dlatas 5
kali. .

3.2.  AnalisisiRegresi Berganda ) O B

Analisis| regresi -linier  berganda -digunakan -untuk. mengetahui -seberapa besar: perLgaruh variabel
propensity to trust, testimonial, experience in online purchase dan monetary risk pada| website Indihome
terhadap epuasa pengguna. Berikut merupakan tabel haSIl—UjI regerﬂ berganda WF

Tabel 3.1 Hasil UJI Regre5| Linier Berganda .
Sumber: (Hasil Pengolahan Data Kuesioner Dengan SPSS 23, 2016) —
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Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 492 A75 2.814 .005
X1 335 .041 .338 8.193 .000
X2 .063 .047 .055 1.345 79
X3 373 .046 .366 8.149 .000
X4 214 .053 163 4056 .000

a. Dependent Variahle: Y

Dari hasil pengolahan data-dengan-SPSS 22 didapatkan persamaan-regresi-sebagai berikut Y = 0,492 +
0,335X; + 0,063X;, + 0,373X3+ 0,214 X4, hasil dari anaI|5|s tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut:
1. Konstanta = 0,492

Nilai konstanta posmf menunjukkan pengaruh posmf dari variabel independen (propensity to trust,
testimonial, experience in online purchase dan monetary risk).

2. Propensity to Trust (X;) = 0,335 ™ a

Merupakan nilai koefisien regresi variabel propensity to trust (X,) terhadap variabel kepercayaan
individu dalam melekukan pembelian secara online (Y). Artinya jika propensity to trust (X;) mengalami
kenaikan satu satuan, maka kepercayaan individu dalam melekukan pembelian secara online (Y) akan
mengalami peningkatan sebesar 0,335 atau 33,5%.

3. Testimonial (X;) = 0,063

Merupakan nilai koefisien regresi varlabel testimonial (X;) terhadap varlabel kepercayaan individu
dalam melekukan pembelian secara online (Y). Artlnya jika testimonial (X3) mengalaml kenaikan satu satuan,
maka kepercayaan individu dalam melekukan pembellan secara onllne (Y) akan mengalaml peningkatan sebesar
0,063 atau 6,3%.

4, Experience in Online Purchase (X3) =0,373 /

Merupakan nilai koefisien regresi variabel experience in online purchase (X3) terhadap variabel
kepercayaan individu dalam melekukan pembelian secara online (Y). Artlnyajlka experience in online purchase
(X3) mengalami kenaikan satu satuan, maka kepercayaan individu dalam melekukan pembelian secara online
(YY) akan mengalami peningkatan sebesar 0,373 atau 37,3%.

5. Monetary Risk (X4) = 0,214

Merupakan nilai koefisien regresi variabel monetary risk (X4) terhadap variabel kepercayaan individu
dalam melekukan pembelian secara online (Y). Artinya jika monetary risk (X4) mengalami kenaikan satu
satuan, maka kepercayaan individu dalam melekuka pembelian secara online (Y) akan mengalami peningkatan
sebesar 0,214 atau 21 4%. - i . -

P . p J ./,. - \ y ’ - .\‘

3.3. ji ipotesis L P \ —
3.3.1. Uji Simultan (Uji . L) ' "

ji E dilakukan untuk mengetahui pergaru varlabel mdepe&den secara serentak terhadap variabel
dependen, apakah pengaruhnya signifikan atau tidak. Berdasarkan peng Iahan \data dengan menggunakan SPSS

23 maka dapat dlha5|lkanﬂu%pu%pada Tabel 3.2 dibawah'i |n|

" '/,'

Tabel 3.2 HaS|I Uiji F (Ujl Slmultan)
) ~  Sumber: (Has1+PengoIahan Data Kuesioner Dengan SPSS 23, 2016) —

ANOVAa

\ Sum of
| Model Squares df Mean Square F Sig. | o
1 Regression 109.227 4 27.307 | 118.499 .000° (
Residual 91.945 399 .230
Total 201171 403

a. Dependent Variable: Y
h. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3
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Dalam melakukan uji F terdapat beberapa kriteria sebagai berikut:

1. Hy : Bi = 0, artinya tidak terdapat pengaruh secara simultan (serentak) antara faktor-faktor pembentuk
kepercayaan konsumen yang terdiri dari: propensity to trust, testimonial, experience in online purchase,
monetary risk terhadap kepercayaan individu dalam melakukan pembelian secara online.

Hi : Bi#0, artinya terdapat pengaruh secara simultan (serentak) antara faktor-faktor pembentuk kepercayaan
konsumen meliputi: propensity to trust, testimonial, experience in online purchase monetary risk terhadap
kepercayaan individu dalam melakukan pembelian secara online.

2. Diketahui level of significant (a) = 0,05 dengan Ftabel = (o;k-1;n- k) (0,05; 5 399) 2,39

3. H diterima apabila Friwng < Franer dan nilai signifikansi lebih dari 0,05.

H, diterima apabila Fpiwng > Frabet dan nilai signifikansi kurang dari 0,05.

Diketahui Fpiwng = 118,499 pada Tabel 3.2 sehingga memenuhi kriteria bahwa H; diterima jika Fpiyng
(118,499) > Fiper (2,39) dan nilai sig. (0,000)-<-0,05. Hal ini_berarti faktor-faktor pembentuk kepercayaan
konsumen yang terdiri dari: propensity to trust, testimonial, experience in online purchase, monetary risk secara
simultan (serentak) berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan individu dalam melakukan pembelian secara
online.

3.3.2. Uji Parsial (Uji T)

Uji T digunakan untuk mengetahur pengaruh variabel mdependen secara parsial terhadap variabel
dependen, apakah pengaruhnya signifikan atau tidak. Berdasarkan pengolahan data dengan menggunakan SPSS
22 maka dapat dihasilkan output pada Tabel 3.3 dibawah ini:

Tabel 3.3 Hasil Uji T (Uji Parsial)
Sumber: (Hasil Pengolahan Data Kuesioner Dengan SPSS 22, 2016)

Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 492 75 2814 .005
X1 335 041 338 8.193 .000
X2 .063 .047 .055 1.345 A79
X3 373 .046 .366 8.149 .000
X4 214 .053 163 4.056 .000

a. Dependent Variable: Y

Dalam penelitian ini hipotesis parsial yang diuji adalah:
Hol : By = 0 artinya variabel propensity to trust tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan individu
dalammelakukanpembellan secara online.. p—

Hi1 : By # O artinya variabel propensity to trust ber engaruh signifikan terhadap kepercayaan individu dalam
melaku an pembelian secara online. o ) ) P
Ho2 : B, = 0 artinya variabel testimonial tidak berpengaruh signifikan terhadap kepefcayaan individu dalam
melakukan pembelian secara online. L7 N ~

2 : B, # 0 artinya—variabel testimonial berpe 'aruh-"signifikan terhadap kepercayaan individu dalam
melakukan pembelian secara online.
Ho3 : B3 = 0 artinya variabel experience in online pu
individu dalam melakukan pembelian secara online. \

H;3 : B3 #'0 artinya-variabel experience’ in online purchase berpengaruh S|gn|f|kan terhadap-kepercayaan
individu dalam melakukan pembelian secara online.

Ho4 : Bs = 0 artinya variabel monetary risk tldak berpengaruh srgnlflkan terhadap kepercayaan| |nd|V|du dalam
melakukan pembelian secaraonline. | ¢

Hi4 : B3 [# 0 art nya variabel monetary I'ISk berpengaruh Blgl’llf
melakukan pembelian secara online. Y

rchase trdak berpengaruh srgnlflkan terhadap kepercayaan

kan terhadap kepercayaan |nd|V|du dalam

S

1. Propensny 10 Trust

[ /

Hasil pengujian diperoleh nilai t untuk variabel propensity to trust menunjukkan nilai t = 8,193 dengan
nilai signifikansi 0,000. Dengan Thiung (8,193) lebih besar dari T (-1,966 dan 1,966) dan dilihat dari nilai
signifikansi (0,000) lebih kecil dari 0,05, maka H, ditolak dan H; diterima, artinya propensity to trust
berpengaruh secara signifikan kepercayaan individu dalam melakukan pembelian secara online. Besarnya
pengaruh variabel propensity to trust terhadap kepuasan pengguna adalah sebesar 33,8%.
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2.  Testimonial

Hasil pengujian diperoleh nilai t untuk variabel testimonial menunjukkan nilai t = 1,345 dengan nilai
signifikansi 0,179. Dengan T piwng (1,345) lebih kecil dari T e (-1,966 dan 1,966) dan dilihat dari nilai signifikansi
(0,179) lebih besar dari 0,05, maka H, diterima dan H; ditolak, artinya testimonial tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap kepercayaan individu dalam melakukan pembelian secara online.

3. Experience in Online Purchase

Hasil pengujian diperoleh nilai t untuk variabel experience in online purchase menunjukkan nilai t =
8,149 dengan nilai signifikansi 0,000. Dengan T itng (8,149) lebih besar dari T e (-1,966 dan 1,966) dan dilihat
dari nilai signifikansi (0,000) lebih-kecil dari 0,05, maka H, ditolak dan H; diterima, -artinya experience in online
purchase berpengaruh secara signifikan kepercayaan -individu dalam melakukan pembelian secara online.
Besarnya pengaruh variabel experience in online purchase terhadap kepuasan pengguna adalah sebesar 36,6%.

4.  Monetary Risk

Hasil pengujian diperoleh nilai t untuk-variabel experience in.online purchase menunjukkan nilai t =
4,056 dengan nilai signifikansi 0,000. Dengan T piwng (4,056) lebih besar dari T e (-1,966 dan 1,966) dan dilihat
dari nilai signifikansi (0,000) lebih kecil dari 0,05, maka H, ditolak dan H; diterima, artinya experience in online
purchase berpengaruh secara signifikan kepercayaan individu dalam melakukan pembelian secara online.
Besarnya pengaruh variabel experience in online purchase terhadap kepuasan pengguna adalah sebesar 16,3%.

3.4. Koefisien Determinasi R
Analisis koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui seberapa besar prosentase sumbangan
pengaruh variabel independen secara serentak terhadap variabel dependen. Hasil perhltungan R2 dapat dilihat
pada Tabel 4.11 berikut: ‘
| Tabel 4.11 Hasil Koef|5|en Determinasi (R?) /
Sumber: (HaS|I Pengolahan Data Kuesioner Dengan SPSS 22, 2016)

Model Summar}}’

Adjusted R Std. Error of
Model R Square Square the Estimate

1 737° 543 538 48004
a. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3
b. Dependent Variahle: Y

~ |

Berdasarkan hasil Tabel 4.11 dlkelahul nilai R2 adalah 0,543. Maka perhitungan koefisien determinasi
adalah sebagai berlkut
Kd = R2 x 100%

=0,543 x 100% N N

— =54,3% ‘ ' - ;

Maka perolehhn nllal koéflsmn determinasi adalah 54,3%. Dari n|Ia| tersebut dapat d artlk n bahwa
faktor-faktor pembentuk kepercayaan yang meliputi: propensity to trust, testimonial, experience in online purchase
dan monetary risk secara serentak memberikan pengaruh sebesar 54,3% terhadap kepuasan pengguna. Sedangkan
sisanya 45,7% dipéngarthEWktor lain yang tidal

diteliti dalampenelitian ini. /

4. Kesimpulan -

Kesimpulan Pepelitian ini adalah faktor-faktor pembentuk kepercayaan berpengaruh S|gll1|f|kan terhadap
kepercayaan individu dalam ‘melakukan pembellan secara ?nllne ‘secara simultan, dilihat, melalui koefisien
determinasi yaitu sebesar 54,3% dlpengaruhl oleh fakto_faktor pembentuk kJ)ercayaan dan 4rT?% dlpengaruhl
oleh faktor lain‘yang tidak diteliti. \

Secara parsial menunjukan terapat trga varlabel—berpengaruh S|gnrfrkan terhadap kepercayaan IndTVIdU
dalam melakukan pembelian secara online yaitu: propensity to trust, experience in online purchase dan
monetary risk. Sedangkan variabel testimonial tidak berpengaruh signifikan.

Ada faktor yang membuat variabel testimonial tidak berpengaruh terhadap kepercayaan individu
melakukan pembelian secara online, yaitu menurut data terlampir banyak beredarnya testimonial palsu pada
toko-toko online, dan menurut hasil wawancara terlampir yang dilakukan kepada beberapa responden dan ahli
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yaitu mereka tidak setuju dengan keberadaan testimonial palsu pada toko-toko online dan testimonial tidak lagi
dipertimbangkan sebagai pembentuk kepercayaan mereka.

Besarnya pengaruh variabel experience in online purchase terhadap kepercayaan individu dalam
melakukan pembelian secara online adalah sebesar 36,6%. Variabel experience in online purchase menjadi
faktor yang paling berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan individu dalam melakukan pembelian
secara online bisa dilihat dari karakteristik responden yang sebanyak 65% atau sebanyak 264 responden
memiliki pengalaman berbelanja secara-online diatas 5 kali. -

Diharapkan pelaku bisnis online dapat menlngkatkan tmgkat propensny to trust (kecenderungan untuk
percaya) konsumennya karena \variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan individu
dalam melakukan pembelian |secara online, salah satunya dengan cara menyajikan informasi-informasi
penjualan yang bisa dipercaya dan dengan menunjukan testimonial yang tidak dipalsukan dan pelaku bisnis online
diharapkan meningkatkan testimonial karena variabel tersebut tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
keprcayaan individu dalam melakukan pembelian secara online. Salah satunya dengan cara tidak menggunakan
testimonial-testimonial palsu sebagai cara mendapatkan kepercayaan konsumen.

Pelaku bisnis online disarankan meningkatkan kesadaran konsumen pada monetary risk (resiko
keuangan) dalam melakukan pembelian secara online, salah satunya dengan cara menerapkan jaminan resiko
kehilangan uang seperti adanya fitur Rekenlng Bersama (rekber) yang sudah diterapkan beberapa toko online
besar yang ada di Indonesia.
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