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ABSTRACT


 Now, Online shopping  was going faster  supported by easier  accessing the  internet. The purposes of the research are to determine if online trust is the important thing in online shopping and to determibe the influence factors of online trust.  There are many factors that influencing trust in online shopping example :  perceived website quality, propensity to trust, online experience, and others. The method of the research is survey by using purposive sampling technique  to 200  internet users in Indonesia. Research variables are perceived website quality, propensity to trust, online trust, and intention to buy.  Data analysis using SPSS 20.1 version and hypothesis testing using Path analysis. The reslut of hypotehsis testing is all of variables have significant effect to online trust and intention to buy. 
Keywords : Perceived website quality, propensity to trust, online trust, intention to buy.

ABSTRAK

Perkembangan bisnis dalam jaringan saat ini terus berkembang dengan semakin mudahnya akses internet bagi masyarakat. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah  rasa kepercayaan antara penjual dan pembeli sangat penting dalam jual beli dalam jaringan  dan faktor apa saja yang mempengaruhi kepercayaan dalam jaringan. Banyak faktor yang mempengaruhi kepercayaan dalam jaringan antara lain kualitas situs, rasa kecenderungan untuk percaya, pengalaman, dan lain sebagainya. Metode yang digunakan adalah survey dengan menggunakan metode purposive  sample kepada 200 pengguna internet di Indonesia. Variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitas situs web yang dipersepsikan, rasa kecenderungan untuk percaya, kepercayaan dalam jaringan, dan niat beli. Analisis data menggunakan SPSS versi 20.1 dan uji hipotesis menggunakan analisis jalur. Hasil uji hipotesis semua variabel berpengaruh secara signifikan pada kepercayaan dan niat beli dalam jaringan. 

Kata kunci : Kualitas Situs yang Dipersepsikan, Rasa Kecenderungan untuk Percaya, Kepercayaan, Niat Beli 

PENDAHULUAN
Perkembangan bisnis dalam jaringan di Indonesia semakin berkembang sejalan dengan semakin mudahnya akses internet bagi masyarakat. Pengguna internet mulai bertumbuh di tahun 2012  dari 63 juta pengguna menjadi 88,1 juta jiwa  (Badan Pusat Statistik tahun 2015). Jika dilihat dari peningkatan tersebut, dapat diprediksi jumlah pengguna internet akan meningkat terus hingga mencapai hampir 34,5% di tahun 2015. Pengguna internet di Indonesia didominasi oleh kalangan remaja dan mahasiswa dengan rentang usia antara 15-19 tahun sebanyak 80% (Kementerian Komunikasi dan Informasi RI).  


Semakin meningkatnya jumlah pengguna internet di Indonesia, maka Indonesia menjadi salah satu pasar teknologi yang menjanjikan di Asia. Dari data yang ada menunjukkan bahwa 80,81% internet digunakan untuk mencari informasi barang-barang yang diinginkan dan diperlukan. 
Intensitas jual-beli dalam jaringan yang cukup besar dengan rata-rata pertumbuhan sekitar 17-20%, menjadikan Indonesia sebagai negara dengan pertumbuhan toko dalam jaringan terbesar di dunia dan menjadi sasaran bisnis bagi para pengembang bisnis dalam jaringan (Koran SINDO; Markplus Insight; Marketeers, 2014).

Dengan meningkatnya jumlah pendapatan seseorang, maka akan meningkatkan strata orang tersebut yang berarti kemampuan membeli orang tersebut meningkat  sehingga aktifitas pembelanjaannya akan tinggi. Didukung pula adanya faktor bahwa transaksi jual-beli barang melalui internet dapat dilakukan oleh siapa saja, kapan saja, dan dimana saja. Hal tersebut juga yang melatarbelakangi semakin meningkatkan transaksi jual-beli dalam jaringan. 

Dalam transaksi jual-beli dalam jaringan, selain manfaat dan kemudahan yang didapat yaitu ditandai dengan semakin meningkatnya jumlah pengguna internet dan jumlah transaksi jual-beli dalam jaringan, terdapat kelemahan terkait regulasi yang masih lemah dan edukasi kepada masyarakat yang masih rendah. Masih banyak penipuan yang terjadi dan pelaku penipuan belum terjerat hukum sehingga perlindungan konsumen yang diberikan pada transaksi jual-beli dalam jaringan sangat rendah. 

Membangun kepercayaan dalam transaksi jual-beli dalam jaringan sangat menantang, kepercayaan merupakan sentral elemen pada aktifitas komersial, khususnya jasa layanan dalam jaringan. Kepercayaan merupakan faktor yang penting dalam transaksi dalam jaringan.  Kepercayaan menjadi komponen yang kritis dalam membangun hubungan antara penjual dan pembeli (Speier et al., 1998). Kepercayaan menjadi modal utama bagi para pembeli dalam jaringan (Cox, 1999; Levin, 2000; Westin dan Maurici, 1998). Kepercayaan merupakan cara ketergantungan pelanggan pada kualitas dan kehandalan yang ditawarkan oleh penjual (Garbarino dan Johnson, 1999).  Tanpa adanya kepercayaan maka tidak akan banyak transaksi jual-beli dalam jaringan (Cheskin dan Sapient, 1999; Head dan  Hassanein, 2002). 
 
Konsep dari yakin adalah yakin bahwa toko dalam jaringan adalah benar, kompeten, jujur, atau dapat diprediksi. Sedangkan niat berarti pembeli bersedia untuk mengekspos dirinya tentang kemungkinan kegagalan dan kesalahan dalam transaksi jual-beli dalam jaringan tersebut. Setiap orang yang melakukan transaksi jual-beli dalam jaringan pasti memiliki risiko ketidakpastian atas sesuatu yang tidak terduga dan kurang baik sepanjang proses transaksi.  Kurangnya rasa kepercayaan pada perusahaan yang melakukan bisnis jual-beli dalam jaringan akan menyebabkan tidak terjadinya transaksi jual-beli (Dolatabadi dan Ebrahimi, 2010). Selain kepercayaan, desain situs juga sangat diperlukan agar mudah dapat digunakan oleh konsumen (Gefen et al., 2003; Gregg et al., 2010). Kualitas situs yang dimaksud adalah bentuk desain dan atribut kegunaan situs tersebut (Aladwani dan Palvia, 2002). 
Kecenderungan untuk percaya merupakan rasa kepercayaan diri sendiri yang timbul dari dalam diri individu dan biasanya identik berhubungan dengan sebuah bisnis (Mayer et al., 1995). Perasaan dan emosi tersebut dilatarbelakangi oleh pengalaman, personal dan karakter budaya masing-masing individu (Mayer et al, 1995 dalam Teo dan Liu, 2007). Hal tersebut yang membedakan rasa percaya seseorang dengan orang lain. Orang yang dipercaya oleh orang lain, secara natural jauh lebih baik daripada orang yang cenderung mempercayai orang lain (Mcknight dan Chervany, 2001 dalam Teo dan Liu, 2007). Seseorang yang memiliki kecenderungan untuk percaya tinggi pada situs tertentu pasti memiliki rasa positif dengan situs tersebut. Walaupun tidak dapat dipungkiri bahwa tetap ada perasaan ragu untuk bertransaksi jual-beli pada situs tersebut (Lee dan Turban, 2001). 


Transaksi jual beli dalam jaringan semakin marak saat ini sehingga menjadi isu yang hangat dibicarakan. Penelitian ini menguji hubungan antara kualitas situs yang dipersepsikan pada kepercayaan  dan niat bertransaksi dalam  jaringan dengan rasa kecenderungan untuk percaya sebagai pemoderasi. Penelitian ini menjadi penting karena persepsi seseorang mengenai kualitas situs web berbeda-beda.
METODE PENELITIAN
Data dan Sampel

Metoda yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah purposive sampling. Sampel pada penelitian ini adalah responden yang memiliki karakteristik pernah melakukan pencarian informasi terkait dengan barang yang diperjualbelikan di situs belanja dan mengetahui salah satu situs belanja terpopuler.  Penelitian ini dilakukan di Pulau Jawa, Indonesia karena transaksi jual-beli khususnya melalui internet paling banyak terjadi di Pulau Jawa (BPS, 2015). 


Metode yang digunakan dalam pengumpulan data adalah survei dengan menggunakan kuisioner. Kuisioner sebanyak 200 buah dibagi kepada mereka para pengguna internet. Dari 200 kuisioner yang dibagi, data yang diperoleh dan dapat digunakan untuk proses uji selanjutnya sebanyak 195 kuisioner.
Definisi Operasional Variabel

a. Kepercayaan 


Kepercayaan terhadap situs belanja dapat didefinisikan sebagai persepsi individu, keyakinan positif mengenai probabilitas yang diterima dari sebuah situs belanja. Seseorang akan memiliki kepercayaan apabila hasil yang diterima baik pula (Gefen, 2000; McNight dan Chervany, 2001). 

b.  Kualitas Situs yang Dipersepsikan (KS)


Kualitas situs yang dipersepsikan adalah bagaimana cara pandang seseorang pada situs belanja sesuai dengan kriteria tertentu seperti detail dari produk dan layanan yang ditawarkan, bagaimana aturan privasi dalam situs tersebut, dan apa saja informasi spesifik lainnya yang diberikan (Aladwani dan Palvia, 2002 dalam Habibi et al., 2014; Kim dan Lennon, 2013). 

c.  Rasa Kecenderungan untuk Percaya (KP)


Kecenderungan untuk percaya adalah tendensi individu untuk yakin pada seseorang terutama dalam pengambilan keputusan penting dan sesuatu yang baru terkait dengan situs belanja (Gefen, 2000). Kecenderungan untuk percaya seseorang terkait dengan latar belakang, pengalaman, dan budaya (Mayer et al., 1995). 

d) Niat Pembelian (NB)
Niat pembelian adalah keinginan konsumen untuk membeli produk pada situs belanja tertentu yang terpercaya. Niat perilaku dianggap anteseden langsung dari perilaku aktual (Ajzen, 1991).  
Model Penelitian


[image: image1]
Gambar 1
Model Penelitian

Pengembangan Hipotesis
a. Pengaruh Kualitas situs yang dipersepsikan pada kepercayaan
Lowry et al. (2008) kualitas situs web yang dipersepsikan dapat menjadi nilai tambah merek yang dimiliki situs web tersebut pada konsumen. Kualitas situs web yang dipersepsikan sangat penting berpengaruh terhadap kepercayaan dalam jaringan
Maka hipotesis dalam penelitian ini adalah

H1 : Kualitas Situs yang Dipersepsikan berpengaruh positif pada Kepercayaan.

b. Pengaruh Kepercayaan pada Niat Beli

Banyak penelitian terdahulu menguji pengaruh hubungan antara kepercayaan dengan niat berbelanja dan perilaku belanja dalam jaringan dan sebagian besar hasil pengujiannya adalah kepercayaan berpengaruh secara positif siknifikan pada niat belanja dalam jaringan (Kim et al., 2011).

Maka hipotesis dalam penelitian ini adalah

H2 : Kepercayaan berpengaruh positif pada Niat Beli.

c. Pengaruh Rasa Kecenderungan untuk Percaya pada Kepercayaan

Perasaan dan emosi tersebut dilatarbelakangi oleh pengalaman, personal dan karakter budaya masing-masing individu (Mayer et al, 1995 dalam Teo dan Liu, 2007). Hal tersebut yang membedakan rasa percaya seseorang dengan orang lain. Orang yang dipercaya oleh orang lain, secara natural jauh lebih baik daripada orang yang cenderung mempercayai orang lain (Mcknight dan Chervany, 2001 dalam Teo dan Liu, 2007).
Maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:

H3:  rasa kecenderungan untuk percaya berpengaruh positif pada kepercayaan
d. Pengaruh Kualitas situs yang dipersepsikan pada kepercayaan dengan moderasi rasa kecenderungan untuk percaya
Dolatabadi dan Ebrahimi (2010), kecenderungan untuk percaya  memoderasi hubungan antara persepsi pengguna atas situs web pengecer dengan kepercayaan dalam jaringan. Lee dan Turban (2001) kecenderungan untuk percaya mempengaruhi anteceden kepercayaan

Maka hipotesis dalam penelitian ini adalah

H4 : Rasa Kecenderungan untuk Percaya memoderasi hubungan antara Kualitas Situs yang Dipersepsikan dan Kepercayaan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji validitas atau kesahihan dilakukan untuk mengetahui apakah alat ukur yang digunakan tepat untuk mengukur yang ingin diukur atau tidak. Uji validitas dari penelitian ini menunjukkan bahwa hasil uji korelasi pearson, setiap butir berkorelasi positif terhadap skor total dengan signifikansi pada level dibawah 0,05.  Hal ini dapat dilihat dalam tabel 1

	Variabel
	Uji validitas
	Uji reliabilitas

	
	Skor kisaran
	P-value
	

	Kualitas Situs

Kepercayaan

Rasa kecenderungan untuk percaya
Niat Membeli
	0,559 - 0,749

0,652 - 0,701

0,571 – 0,774

0,521 – 0,801
	0,00

0,00

0,00

0,00
	0,767

0,768

0,797
0,841


Sumber  : data yang diolah
Butir-butir pertanyaan untuk menanyakan empat variabel tersebut kemudian diuji dengan uji konsistensi internal untuk mengetahui sejauh mana pengukuran yang telah dilakukan dalam penelitian ini dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Konsistesi internal dari butir-butir pertanyaan yang berkaitan dengan variabel-variabel penelitan diatas dari 0,6 (Nunnaly, 1978) berarti bahwa pertanyaan tersebut reliabilitasnya dapat dipertanggungjawabkan.

a. Pengujian Hipotesis

Penelitian ini menguji lima hipotesis yang terdiri dari empat hipotesis hubungan langsung dan satu hipotesis hubungan tidak langsung ( yang melalui varibel intervening).  Pengaruh dari masing-masing variabel dapat dilihat dalam gambar 1 atau tabel 2 berikut ini:

ghbh
Gambar 2  hasil Pengujian regresi

Tabel 1 hasil regresi Pengaruh hubungan langsung
	
	
	
	Estimate
	S.E.
	C.R.
	P
	Label

	K
	<---
	PT
	0,338
	,176
	1,915
	,055
	par_2

	K
	<---
	KS
	0,383
	,131
	2,930
	,003
	par_3

	K
	<---
	interaksi
	-0,018
	,042
	-,436
	,663
	par_4

	N
	<---
	K
	0,442
	,074
	5,940
	***
	par_1


Berdasarkan hasil uji tersebut maka dapat kita analisis hubungan langsung untuk menjawab hipotesis 1 sampai dengan hipotesi 4, sebagai berikut:

a. Pengujian hipotesis 1

H1 adalah menguji Kualitas Situs yang Dipersepsikan berpengaruh positif pada Kepercayaan. Berdasarkan hasil penelitian dalam tabel 2 menunjukkan bahwa hipotesis tersebut terjawab signifikansinya,  dengan tingkat pengaruh 0,266. Syarat penerimaan Hipotesis adalah nilai CR > 1,96  hasil penelitian menunjukkan hasil 4,436.  Hal ini mendukung  teori dan penelitian-penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lowry et al. (2008)
b. Pengujian Hipotesis 2

H2 adalah menguji  Kepercayaan berpengaruh positif pada Niat Beli. Berdasarkan hasil penelitian dalam tabel 2 menunjukkan bahwa hipotesis tersebut terjawab signifikansinya,  dengan tingkat pengaruh 0,442. Syarat peneriman Hipotesis adalah nilai CR > 1,96  hasil penelitian menunjukkan hasil 5,940.  Hal ini mendukung  teori dan penelitian-penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Kim et al., (2011)

c. Pengujian Hipotesis 3

H3 adalah menguji pengaruh Rasa Kecenderungan untuk Percaya pada kepercayaan. Berdasarkan hasil penelitian dalam tabel 2 menunjukkan bahwa hipotesis tersebut terjawab signifikansinya,  dengan tingkat pengaruh 0,330. Syarat peneriman Hipotesis adalah nilai CR > 1,96  hasil penelitian menunjukkan hasil 6,456.  Hal ini mendukung  teori dan penelitian-penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Mcknight dan Chervany, (2001) dalam Teo dan Liu, (2007)

d. Pengjujian hipotesis 4

H4 adalah menguji efek moderasi rasa kecenderungan untuk percaya pada hubungan antara Kualitas Situs yang Dipersepsikan pada Kepercayaan. Berdasarkan hasil penelitian dalam tabel  3  menunjukkan pengaruh indirect effect  bahwa hipotesis tersebut terjawab signifikansinya,  dengan tingkat pengaruh 0,1445. Syarat peneriman Hipotesis adalah nilai CR > 1,96  hasil penelitian menunjukkan hasil 53,51.  Hal ini mendukung  teori dan penelitian-penelitian terdahulu yang dilakukan oleh sebelumnya.
Pembahasan
Hasil dari penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh kualitas situs yang dibangun oleh produsen dengan meningkatnya kepercayaan pada diri konsumen.

Habibi et al. (2014) mengatakan bahwa kepercayaan elektronik dipengaruhi oleh kualitas situs yang dipersepsikan. Situs sebagai media persuatif yang memberikan efek sangat besar yang dapat merubah pandangan konsumen. Bagaimana situs  berpengaruh menstimuli konsumen untuk merubah sudut pandangnya bahkan dalam pengambilan keputusan.
Hasil penelitian ini juga membuktikan dengan membangun tingkat kepercayaan pada diri konsumen akan meningkatkan jumlah penjualan. Jadi  Kepercayaan merupakan faktor yang penting dalam transaksi dalam jaringan.  Kepercayaan menjadi komponen yang kritis dalam membangun hubungan antara penjual dan pembeli (Speier et al., 1998). Kepercayaan menjadi modal utama bagi para pembeli dalam jaringan (Cox, 1999; Levin, 2000; Westin dan Maurici, 1998)
 Dan kepercayaan merupakan faktor yang sangat penting dalam bertransaksi jual-beli dalam jaringan. Bagi pelaku bisnis jual-beli dalam jaringan, kepercayaan menjadi modal utama yang digunakan dalam menarik konsumen untuk bertransaksi. Landasan kepercayaan elektronik ada 2 yaitu keyakinan dan niat (McKnight et al., 1998; Lim et al., 2006).
Kecenderungan untuk percaya merupakan rasa kepercayaan diri sendiri yang timbul dari dalam diri individu dan biasanya identik berhubungan dengan sebuah bisnis (Mayer et al., 1995). Perasaan dan emosi tersebut dilatarbelakangi oleh pengalaman, personal dan karakter budaya masing-masing individu (Mayer et al, 1995 dalam Teo dan Liu, 2007).
Kesimpulan 

Penelitian ini mengenai kualitas situs yang dipersepsikan, rasa kecenderungan untuk percaya, rasa kepercayaan , dan niat beli produk dalam situs web.  Dengan menggunakan data sebanyak 195 kuisioner, hasil penelitian ini secara keseluruhan membuktikan teori-teori yang dibangun oleh para peneliti sebelumnya, yaitu adanya pengaruh kualitas situs yang ada menunjukkan kredibilitas penjual.  Semakin baik kualitas situs yang ditawarkan di media internet maka akan membangun rasa kepercayaan pada diri konsumen. Dengan meningkatnya kepercayaan secara otomatis akan meningkatkan niat untuk membeli pada produk yang ditawarkan.

Saran dan Keterbatasan

1. Dengan keterbatasan waktu dalam penelitian ini, diharapkan untuk penelitian selanjutkan dapat dilaksanakan secara berkelanjutan karena persepsi mengenai kualitas situs belanja ada berdasarkan proses waktu yang panjang. Selain itu untuk menggali lebih dalam mengenai persepsi kualitas situs belanja selain menggunakan metoda survey dapat menggunakan metoda eksperimen. 

2. Dengan setting tempat penelitian di Indonesia yang merupakan negara   pengguna internet terbanyak ketujuh di dunia serta kebanyakan penelitian menggunakan setting negara dengan banyak pengguna internet, maka diharapkan untuk penelitian dapat melakukan variasi setting tempat penelitian yaitu di dua setting tempat yang berbeda antara negara dengan pengguna internet terbesar dan negara dengan pengguna internet terkecil sehingga dapat membandingkan antara keduanya dan mengetahui apakah faktor yang berpengaruh pada kepercayaan dan niat pembelian. Bagaimana hasil temuan yang didapat, apakah berbeda atau tidak. 
3. Dikarenakan fokus penelitian ini hanya pada persepsi mengenai situs belanja secara umum, tidak mengelompokkan jenis situs belanja berdasarkan barang yang diperjualbelikan serta barang apa saja yang biasa dibeli oleh para konsumen dalam jaringan, maka untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat lebih spesifik untuk meneliti situs belanja dengan mengelompokkan masing-masing situs belanja berdasarkan jenis barang yang diperjualbelikan atau berdasarkan barang yang dibeli oleh para konsumen.   
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