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Abstrak

Penelitian ini bertujuan memberikan bukti empiris mengenai pengaruh kualitas website, reputasi
persepsian dan customer trust terhadap niat bertransaksi di electronic commerce melalui online survey.
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan survei kuesioner online dengan 166 responden. Data
dianalisis menggunakan PLS (Partial Least Square) dengan program smartPLS 2.0.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas website yaitu kualitas sistem persepsian dan
kualitas pelayanan persepsian berpengaruh positif terhadap reputasi persepsian dan customer frust.
Website dengan kualitas tinggi akan meningkatkan kepercayaan pengguna sementara reputasi akan

mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan kepercayaan. Akan tetapi,

pengaruh kualitas informasi

persepsian tidak signifikan terhadap customer trust. Kualitas informasi dalam hal akurasi, kemudahan,
kegunaan, kelengkapan, relevansi dan up to date belum cukup untuk membentuk kepercayaan (trust)
konsumen. Reputasi persepsian berpengaruh positif terhadap customer trust. Menunjukkan bahwa e-

commerce yang dipersepsikan sebagai pihak yang reputasi baik akan menimbulkan trust.

Reputasi

persepsian dan customer trust berpengaruh positif terhadap niat bertransaksi di e-commerce. Menunjukkan
bahwa reputasi website memainkan peran dalam niat bertransaksi dan kepercayaan merupakan faktor
penting apakah konsumen akan mempertimbangkan bertransaksi di e-commerce.

Kata kunci: Online survey, kualitas website, reputasi persepsian, customer trust, e-commerce

1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan internet pada era ini
berkembang dengan cepat sekali sehingga
menjadi suatu kebutuhan untuk perusahaan

maupun personal. Internet telah merubah proses
dari bisnis. Pasar, industri, dan bisnis telah
mengalami transformasi dengan hadirnya internet.
Adanya internet orang-orang dengan mudah
melakukan transaksi maupun bersosialisasi pada

saat ini. Internet saat ini telah mengubah dari
sebuah informasi menjadi alternatif belanja.
Konsumen yang berbelanja di internet

melakukannya karena mereka menginginkan
kenyamanan, pilihan, informasi, dan nilai (Hicks,
2004). Saat ini e-commerce telah menjadi sangat
terkenal dan popular karena manfaat dan
kemudahan yang ditawarkan (Changchit et al,
2009).

Meningkatnya jumlah pengguna
mendongkrak peningkatan transaksi online.
Fenomena bisnis online di Indonesia yang
menawarkan barang dan jasa via internet seperti
www.kaskus.us (sekarang menjadi
www.kaskus.co.id) sebagaithe largest Indonesian
community dan www.bhinneka.com sebagai toko
komputer online terbesar di Indonesia. Fenomena
situs jejaring sosial www.Facebook.com sebagai
situs pertemanan member-member facebook
tersebut sudah memanfaatkan untuk menawarkan
barang dan jasa.

internet
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Banyak penelitian yang telah dilakukan untuk
mengidentifikasi faktor-faktor yang menyebabkan
kesuksesan sistem informasi. Menurut Liang dan
Chen (2008) penelitian sebelumnya yang telah
dilakukan untuk mengidentifikasi kualitas website
yang mempengaruhi evaluasi konsumen dan
mendorong niat membeli. Penelitian ini
mengadopsi model kesuksesan sistem informasi
Delone dan Mclean (2003) vyang hanya
menyediakan tiga dimensi untuk kualitas website
yaitu kualitas sistem, kualitas informasi dan
kualitas pelayanan. Menggunakan tiga dimensi
kualitas berbagai atribut website dapat diatur
untuk membentuk kerangka kualitas website yang
parsimoni (Kuan et al,, 2008). Kualitas website
memainkan peran penting dalam mencapai
efektivitas website.

Fenomena yang peneliti lihat saat ini penjual
online berusaha untuk membuat reputasi yang
bagus untuk meningkatkan penjualan. Reputasi
menjadi faktor penting yang memberi kontribusi
bagi kepercayaan konsumen terhadap organisasi
penjualan (Anderson & Weits, 1989; Donney &
Cannon, 1997; Ganesan, 1994 dalam Jarvenpaa
et al, 1999). Keyakinan membantu untuk
meningkatkan kepercayaan terutama ketika
pihak-pihak tersebut belum pernah berinteraksi
sebelumnya sehingga belum memiliki
pengetahuan tentang masing-masing pihak
(McKnight et al, 1998 dalam Dharma, 2006).
Reputasi yang baik dapat mengurangi
kekhawatiran konsumen mengenai pembelian,
meningkatkan kepercayaan (frust) konsumen dan
komitmen terhadap perusahaan, dan mendorong
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niat pembelian online. Reputasi juga memberikan
indikasi apa yang konsumen lakukan yang dapat
menjadi prediktor kuat dalam perilaku pembelian
(Resnick, Zeckhauser, Friedman, & Kouwabara,
2000; Li, Browne, & Chau, 2006; McDonald &
Slawson, 2002; Standifird, 2001 dalam Fuller et
al., 2007).

Selain  pentingnya kualitas website dan
reputasi di e-commerce, kepercayaan merupakan
faktor penting dalam e-commerce. Kepercayaan
yvang kuat prediktor positif dari niat konsumen
untuk membeli (Lowry et al., 2008). Pentingnya
kepercayaan (trust) meningkat pada lingkungan e-
commerce yang sangat tidak pasti dan
kepercayaan berperan penting dalam
pengembangan hubungan konsumen (Pavlou,
2003; Wang & Emurian, 2005; Morgan & Hunt,
2004 dalam Liang et al., 2009).

Penelitian juga menunjukkan bahwa reputasi
merupakan anteseden yang signifikan dari niat
bertransaksi menunjukkan bahwa reputasi
website memainkan peran dalam niat transaksi
konsumen (Pavilou, 2003). Bukti empiris
menunjukkan pengaruh kepercayaan dalam niat
membeli dan pengaruh reputasi di online shop
terhadap keinginan konsumen untuk membeli
(Jarvenpaa et al., 1999). Sesuai dengan uraian
diatas peneliti mencocba menguji pengaruh
kualitas website yang diadopsi dari Delone dan
Mclean (2003), reputasi persepsian, dan customer
trust terhadap niat  bertransaksi dengan
menggunakan kuesioner online.

1.2 Rumusan Masalah
Dalam penelitian ini, penulis ingin meneliti

tentang pengaruh kualitas website (terdiri dari
kualitas sistem persepsian, kualitas informasi
persepsian, kualitas pelayanan

persepsian),reputasi persepsian dan customer
trust terhadap niat bertransaksi.

1.3 Tujuan Penelitian

Sesuai dengan perumusan masalah di atas,
penelitian ini bertujuan untuk menemukan bukti
empiris adanya pengaruh kualitas website,
reputasi persepsian dan customer trust terhadap
niat bertransaksi di e-commerce. Penulis
menggunakan media aplikasi online untuk
melakukan survei.

1.4 Tinjauan Pustaka Dan Pengembangan
Hipotesis

Electronic Commerce

Tentunya dengan e-commerce, seperti
membeli dan menjual saham dan tiket
penerbangan melalui internet bertumbuh dengan
sangat pesat. Tidak hanya penjualan dan
pembelian, ini juga tentang komunikasi secara
elektronik, kolaborasi dan menemukan informasi.
E-commerce mempunyai pengaruh yang
signifikan dari bagian dunia, mempengaruhi
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bisnis, profesi dan orang-orang. E-commerce
didefinisikan sebagai proses pembelian,
penjualan, transfer atau pertukaran produk, jasa
atau informasi melalui jaringan komputer (Turban
et al., 2008).

Kualitas Website

Penelitian ini menggunakan model Delone &
McLean (2003) yaitu kualitas sistem, Kkualitas
informasi dan kualitas pelayanan. Ketiga kualitas
website sistem informasi Delone & McLean (2003)
mencakup semua aspek interaksi pelanggan
online dari perusahaan ke website. Kualitas
sistem adalah kualitas pemrosesan dari sistem
informasi (S1), yang diukur dalam hal kemudahan
penggunaan (ease of wuse), fungsionalitas
(functionality), ketersediaan (availability),
fleksibiltas (flexibility), keandalan (reliability), dan
lama respon (respon time) (DelLone & MclLean,
2003; Shih, 2004 dalam Liang & Chen, 2009).
Menurut Kuan et al. (2008) kualitas sistem
persepsian didefinisikan sejauh mana pengguna
yakin website mudah dinavigasi dan interaksi
yang konsisten.Proses transaksi yang sederhana,
aman dan stabil sangat penting untuk
penyelesaian transaksi (Liang & Chen, 2009).

Kualitas informasi adalah kualitas output dari

sistem informasi (Sl), yang diukur dalam hal
akurasi (accuracy), kemudahan (ease of
understanding), kegunaan (usefulness),
kelengkapan (completeness), relevansi

(relevance) dan up to date (DeLone & MclLean,
2003; Li et al., 2002; Liao et al., 2006; Shih, 2004
dalam Liang & Chen, 2009). Menurut Kuan et al.
(2008) kualitas informasi persepsian didefinisikan
sejauh mana pengguna percaya bahwa informasi
di website tersebut memiliki atribut isi, ketepatan,
format dan ketepatan waktu.

Kualitas pelayanan adalah dukungan
keseluruhan yang disampaikan oleh penyedia
layanan online, yang diukur dalam hal jaminan
(assurance), empati (empathy), dan daya tanggap
(responsiveness) (DelLone & McLean, 2003; Lin,
2007; sShih, 2004 dalam Liang & Chen, 2009).
Menurut Kuan et al. (2008) kualitas pelayanan
persepsian didefinisikan sejauh mana pengguna
percaya website ini responsif, interaktif, jelas
tentang keamanan dan privasi, dan efektif dalam
pencarian dan kemampuan perbandingan.

Reputasi Persepsian

Jarvenpaa et al. (1999) yang menguji
reputasi persepsian suatu website  yang
berpengaruh terhadapkepercayaan (trust) di e-
commerce. Reputasi menjadi faktor penting yang
memberi kontribusi bagi kepercayaan konsumen
terhadap organisasi penjualan (Anderson & Weits,
1989; Donney & Cannon, 1997; Ganesan, 1994
dalam Jarvenpaa et al., 1999).

Reputasi mungkin lebih  kritis dalam
lingkungan online daripada lingkungan tradisional.
Reputasi yang baik dapat mengurangi
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kekhawatiran konsumen mengenai pembelian,
meningkatkan kepercayaan konsumen dan
komitmen terhadap perusahaan, dan mendorong
niat pembelian online. Reputasi juga memberikan
indikasi apa yang konsumen lakukan yang dapat
menjadi prediktor yang kuat dalam perilaku
pembelian (Resnick, Zeckhauser, Friedman, &
Kouwabara, 2000; Li, Browne, & Chau, 2006;
McDonald & Slawson, 2002; Standifird, 2001
dalam Fuller et al., 2007).

Penelitian Armida & Park (2006) menemukan
hubungan kausal antara kualitas website
persepsian, reputasi persepsian dan risiko
persepsian sebagai determinant untuk 3 dimensi
kepercayaan (trust), kemampuan (ability),
kebajikan (benevolence), dan integritas (integrity),
tergantung pada tingkat pengalaman online.
Website dengan kualitas tinggi akan
meningkatkan kepercayaan pengguna e-failers
sementara reputasi akan mengurangi
ketidakpastian, dan meningkatkan kepercayaan
(Mcknight et al, 2002 dalam Armida & Park,
2006).

Di e-commerce seperti Kaskus.us (sekarang
kaskus.co.id) sebagai komunitas terbesar di
indonesia khusus para penjual onfline di Forum
jual beli (FJB) berusaha untuk meningkatkan
reputasi dengan cara mendapatkan tanda cendol
atau bata, mempublikasikan testimoni pembeli
yang dapat meningkatkan reputasi mereka. Untuk
online shop yang ada di facebook.com para
penjual mengumpulkan testimoni-testimoni dari
pembeli untuk dipublis di wallonline shop mereka
untuk meningkatkan reputasi penjual.
Berdasarkan wuraian di atas maka diajukan
hipotesis sebagai berikut:

H1a : Kualitas sistem persepsian berpengaruh
positif terhadap reputasi persepsian.

H1b : Kualitas informasi persepsian berpengaruh
positif terhadap reputasi persepsian.

H1c : Kualitas pelayanan persepsian
berpengaruh positif terhadap reputasi
persepsian.

Customer Trust

Pentingnya kepercayaan meningkat pada
lingkungan e-commerce yang sangat tidak pasti
dan kepercayaan berperan penting dalam
pengembangan hubungan konsumen (Pavlou,
2003; Wang & Emurian, 2005; Morgan & Hunt,
2004 dalam Liang et al., 2009). Menurut Saeed et
al. (2003) dalam Liang et al. (2009) telah
mengusulkan bahwa kualitas sistem, kualitas
informasi dan kualitas pelayanan merupakan
penggerak penting dari persepsi konsumen dan
perilaku online. Jika konsumen merasa
bahwawebsite berkualitas tinggi, mereka
cenderung memiliki keyakinan percaya vyang
tinggi tentang kompentensi web retailer, integritas
(integrity) dan Kkebajikan (benevolence) (Floh &
Treiblmaier, 2006; Liao et al.,, 2006; McKnight et
al., 2002 dalam Liang et al., 2009).
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Meskipun masih banyak ketidakpastian
dalam e-commerce, penelitian telah menemukan
bahwa banyak orang yang tetap bersedia
menghabiskan waktu dan uang dalam transaksi
online. Salah satu alasan untuk konsumen
membeli barang secara online mereka percaya
(trust) kemampuan perusahaan online
menghasilkan produk-produk atau layanan dalam
kualitas yang baik. Literature konsisten
mengklaim kepercayaan (trust) adalah unsur yang
sangat penting dalam bisnis onfine (Yaghoubi et
al., 2011).

Kepercayaan sesuatu yang penting bila dua
pihak melakukan transaksi dan terutama dalam
bertransaksi e-commerce. Saat ini,
kepercayaantelahdidefinisikansebagaikepercayaa
nindividudalamperilakulain, ketikaindividualberada
dalamposisirentanatautidakdapat
memantauataumengontrolpihak lain. Sejumlah
peneliti menguji dampak atribut kualitaswebsite
pada persepsi pengguna telah menemukan
secara signifikan kualitas websife berdampak
pada kepercayaan (frust) penjualan online. Studi-
studi lain telah menemukan kualitas website
persepsian dianggap memiliki hubungan positif
yang signifikan dengan kepercayaan (trust) pada
perusahaan (Gregg & Walczak, 2010).

Liang et al. (2009) menguji kualitas website
terdiri dari kualitas sistem persepsian, kualitas
informasi persepsian dan kualitas pelayanan
persepsian terhadap kepercayaan (customer
trust). Hasilnya menunjukkan signifikan bahwa
kualitas sistem persepsian dan kualitas pelayanan
persepsian signifikan terhadap kepercayaan
(customer trust), tetapi kualitas informasi
persepsian tidak signifikan terhadap kepercayaan
(customer trust). VVance et al. (2008) menguiji
kualitas sistem dan kultur berpengaruh terhadap
kepercayaan pelanggan, dan hasilnya adalah
kualitas sistem dengan Kkultur berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan
pelanggan.Berdasarkan uraian di atas maka
diajukan hipotesis sebagai berikut:

H2a : Kualitas sistem persepsian berpengaruh
positif terhadap customer trust

H2b : Kualitas informasi persepsian berpengaruh
positif terhadap customer trust

H2c: Kualitas pelayanan persepsian

berpengaruh positif terhadap customer trust
Reputasi bagi organisasi yang memasarkan
produk atau jasa menjadi faktor penting dalam
peningkatan kepercayaan konsumen (Anderson &
Weitz, 1989, Doney & Cannnon, 1997, Ganesan,
1994 dalam Jarvenpaa et al., 1999). Para peneliti
telah menemukan bahwa reputasi yang positif
meningkatkan kepercayaan (frust) sedangkan
reputasi yang negatif akan merugikan (Buskens,
2003; Buskens & Weesie, 2000; Kollock, 1994
dalam Dunn, 2007).
H3: Reputasi persepsian berpengaruh
terhadap customer trust

positif
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Niat Bertransaksi (Intention to Transact)

Niat untuk bertransaksi didefinisikan sebagai
niat konsumen untuk terlibat dalam hubungan
pertukaran onfine sebuah website, seperti berbagi
informasi bisnis, menjaga hubungan bisnis, dan
melakukan transaksi bisnis. Reputasi merupakan
anteseden yang signifikan dari niat bertransaksi
menunjukkan bahwa reputasi websifte memainkan
peran dalam niat bertransaksi konsumen (Pavlou,
2003).

Pentingnya kepercayaan (trust) yang
meningkat pada e-commerce Karena tingginya
tingkat ketidakpastian dan risiko dalam transaksi
onfine. Bukti empiris menunjukkan pengaruh
kepercayaan dalam niat membeli dan pengaruh

reputasi di online shop terhadap Kkeinginan
konsumen untuk membeli (Jarvenpaa et al.,
1999).

Kepercayaan (trust) dalam sebuah
komunitas penjual didefinisikan sebagai

keyakinan subjektif pembeli bahwa transaksi
online dengan penjual tertentu akan terjadi
dengan cara vyang Kkonsisten dengan perilaku
yang dapat dipercaya. Penelitian menunjukkan
bahwa kepercayaan (frust) dalam komunitas
penjual secara keseluruhan merupakan faktor
penting dalam apakah pembeli akan
mempertimbangkan untuk membeli produk dari
penjual tertentu (Pavlou & Geven, 2004). Pavlou
(2003) menguji pengaruh reputasi terhadap niat
bertransaksi. Hasilnya menunjukkan signifikan
bahwa reputasi berhubungan positif terhadap niat
bertransaksi. Berdasarkan uraian di atas maka
diajukan hipotesis sebagai berikut:

H4: Reputasi persepsian berpengaruh positif
terhadap niat bertransaksi (intention to
transact)

Pavlou & Geven (2004) melakukan penelitian
vang menguji apakah kepercayaan (frust)
berpengaruh terhadap niat bertransaksi, dan

hasilnya adalah kepercayaan (trust) berpengaruh

signifikan terhadap niat bertransaksi. Gregg &
Walczak (2010) menunjukkan juga bahwa
kepercayaan (trust) berpengaruh signifikan

terhadap niat bertransaksi. Berdasarkan uraian di

atas maka diajukan hipotesis sebagai berikut:

H5: Customer trust berpengaruh positif terhadap
niat bertransaksi (intention to transact)

| Kualitas Sistem Persepsian

Hib

Ty

| Kualitas Informasi Persepsian |ﬁ—“b
T~ /
Hle / T~

H2e -
| Kualitas Pelayanan Perscpsian

Teknik Pengumpulan Data

Peneliti akan fokus pada satu komunitas
internet terbesar di Indonesia yaitu
www.kaskus.us (sekarang kaskus.co.id) yang

- Customer
Tirust

Gambar 1
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merupakan pengguna potensial pengakses e-
commerce. Penulis akan membuat kuesioner
online melalui aplikasi
onlinewww.kwiksurveys.com dan melekatkan fink
kuesioner online pada posting thread di
www.kaskus.us (sekarang kaskus.co.id). Online

survey lebih unggul karena mudah untuk
diselesaikan, dapat mencakup berbagai
pertanyaan tentang berbagai subyek, dan
menyediakan informasi tingkat tinggi dan
interaktifitas (llieva et al.,, 2002; Cobanoglu &
Cobanoglu 2003 dalam Jin, 2011) sedangkan
menurut Vu & Hoffmann (2011) online survey
telah menjadi metode penelitian kuantitatif yang
penting di seluruh dunia karena biaya yang relatif
murah dan kecepatan vyang tinggi. Untuk
menghindarkan adanya responden yang
menjawab  kuesioner berulang-kali, aplikasi
kuisioner onlineakan secara otomatis
mencantumkan [P address responden yang
masuk di database.

2. PEMBAHASAN

Gambaran Umum Responden

Data penelitian yang terkumpul dari online
survey dalam 10 hari dimulai dari 6 Mei 2011
sampai dengan 16 Mei 2011. Akan tetapi, tidak
semua kuesioner yang masuk ke database
www.kwiksurveys.com dapat dimasukkan dalam

analisis.
Tabel 1
Aktivitas Transaksi & Cara Menjelajahi Internet

Formah bortransabosi Alcmes imtormot
RPN Foarcanraca

vim imtermes paling sering

~a 129 responden 11 & 63%%
Ticdalk 37 responden = 4.82%
10 & .0Z%a

Fuamah 136 81 939

Cafe Festoran 1

Tabel 2
Karakteristik Responden

e Fre R e
TS Relarnin Tas

e
B7 9596

Fria
TIETIITS =0 T OEEE
=] =T =

TTF-=3 Too GO.=3%6

= = T
=50 TE O.EA%E
FreETaaT == TE o
FASTT S S (S = E=mon
EOTOAS G E e a e |
TS S S St oo T OE9E
HKaryawan DURAR ES
FHS T oin a = 3196
Harvawan awasta 15 Ao a4
Tmrig el = T E156
Fendidikan terakrr | =1 x ER b
=T = =35
ERALITS FAR =1 A T
TS - T AT
Sariana 35 =4 1056
Fascasarana = S _OA%0
Coktoral = =

Fekeaan/siains

= A%

Model Pengukuran (Outer Model)

Hasilnya menunjukkan bahwa semua
indikator memiliki muatan factor loading>0,70,
AVE =>0,50, dan communality=0,50. Kecuali

indikator konstruk reputasi persepsian (PR), yaitu
PR2 karena memiliki factors loading yang kurang
baik (< 0,5), sehingga dikeluarkan dari analisis
selanjutnya karena indikator ini tidak termuat
(load) ke konstruk yang mewakilinya
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Tabel 3
Tampilan Output Overview Alogaritma
Akar- Cronbachs
AVE akar Alpha Communality Redundancy
AVE
INF 0.7585 0,8709 0,8410 0,7585
PR 0.7156 0.8459 0.6026 0.7156 0.1550
SER 0.6778 0.8232 0.7651 0.6778
SYS 0.7341 0.8567 0.8188 0.7341
TRANS 0. 7589 0,8711 0.8415 0,7589 0.2315
TRU 0.8488 0.9213 0.8219 0.8488 0.0851
Sumber: Data diolah SmantPLS
Dari tabel 4 variabel memiliki perbedaan

dengan indikator di variabel lain yang ditunjukkan
dengan skor J/oading-nya yang lebih tinggi di
konstruknya sendiri.

Tabel 4
Output Cross Loading
IMNF PR SER SYS TRAMNS TRU
TNF A 08757 0.5486 R 0.5327 04404 04756
INFZ 0,88948 0.,5888 0.5282 o.5178 00,4212 00,5741
INF3 D.Ba17 0,4555 0,5221 00,4297 0,3276 0,505
PR1 0.5054 0.8424 0.5223 0.5198 0.5660 0.5521
PR3 05177 08495 056832 04790 0.2838 08512
SER1 0.5902 0,6088 0.8882 00,5060 04440 0,6387
SER2 0.408& 00,3920 0.7300 0,264 D.3109 0,3627
SERS 0.5048 0.5533 0.B335 0.4244 0.4343 0.5888
SvYsi 0.4209 0.531a o0.4a19 o.8841 0.4887 0.5520
SYSZ 0,4381 047894 0,3568 0.8497 0,2844 047132
SYS3 0.5271 0,5027 0.4850 0.8358 0.6081 0,6393
TRANS1 | 04558 0.6086 0.4286 0.4850 0.8882 0.6128
TRANSZ | 0.2043 05187 04z18 0.5157 0,8888 05118
TRANSE | 0.3337 04802 0.4438 04972 0.,8363 05171
TRU1 0.5771 0.6518 0.6110 0.5883 0.5789 0.8219
TRUZ 0.5203 0. 8598 o0.&8138 00,5353 0.5877 D.8207

Sumber: Data diolah SmartPLLS

Validitas Diskriminan
Tabel 5 menunjukan bahwa semua variabel
telah memenuhi kriteria validitas diskriminan.

Tabel 5
Korelasi Variabel Laten dan Akar AVE
INF PR SER SYS TRANS TR
INF 0.8700
PR 0.6043 0.8459
SER 0.6182 0.6418 08232
SYS 0.5684 0.,5201 0.5019 0.8567
TRANS 0.4573 0.6200 0.4042 0.5715 08711
TRU 0.5957 0.7118 0.6647 0.6099 0.6331 09213

Sumber: Data diclah SmartPLS

Uji Reliabilitas

Rule of thumb nilai alpha atau composite
reliability harus lebih besar dari 0,7 meskipun nilai
0,6 masih dapat diterima (Hair et al., 2006 dalam
Hartono 2009).

Model Struktural (Inner Model)
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Jika nilai t-statistics lebih tinggi dibandingkan
nilai t-table, berarti hipotesis terdukung. Untuk
tingkat keyakinan 95% (alpha 5%) maka nilai t-
table untuk hipotesis dua ekor (two-tailfed) adalah
= 1,96 dan untuk hipotesis satu ekor (one-tailed)
adalah 95% dan 99% atau alpha 5% dan 1%
dengan nilai masing-masing 1,645 dan 2,33
(Hartono dan Abdillah, 2009).

Tabel 6
Qutput Path coefficients
Hipotesis Path Ong;mal T Statisties Hasil
Sample () (|O/STERRY)

Hla SYS = PR 0.2828 3.0373 Terdulung
Hib TNF -= PR 0,2186 2.2190 Terdulamg
Hile SER - PR 03648 3.7321 Terdukung
H2a SYS = TRU 02100 21753 Terdukung
H2b INF -= TRU 00912 0,924 Tidak Terdulkung
H2c SER = TRU 02737 26052 Terdukamg
H3 PR~ TRU 03571 3.5340 Terdukung
H4 PR = TRANS 03432 3.0256 Terdulaumng
H5 TRU -= TRANS 0.,3888 3.6609 Terduloung

Sumber: Data diolah SmantPLS

Temuan Penelitian

Hasil pengujian hipotesis 1 menunjukkan
bahwa hipotesis 1a, hipotesis 1b dan hipotesis 1c
terdukung. Reputasi mungkin lebih kritis dalam
lingkungan online daripada lingkungan tradisional.
Reputasi yang baik dapat mengurangi
kekhawatiran konsumen mengenai pembelian,
meningkatkan kepercayaan konsumen dan
komitmen terhadap perusahaan dan mendorong
niat pembelian onlfine. Temuan penelitian ini
mendukung Gregg & Walczak (2010) vyang
menguji pengaruh kualitas website di berbagai
jenis  produk dan reputasi vendor untuk
menentukan kualitas website vyang dapat
menjelaskan beberapa variasi dalam kepercayaan
(trust) dan harga premium. Kualitas website yang
tinggi yang akan meningkatkan reputasi dan
mengurangi ketidakpastian dimana konsumen
lebih bersedia untuk melakukan pembelian
kepada website yang memiliki reputasi yang lebih
kuat.

Hasil pengujian hipotesis 2 menunjukkan
bahwa hipotesis 2a dan hipotesis 2c¢ terdukung
sedangkan hipotesis 2b tidak terdukung . Temuan
ini mendukung penelitian Gregg & Walczak (2010)
menemukan bahwa kualitas website persepsian
dianggap memiliki hubungan positif vyang
signifikan dengan kepercayaan (frust) sedangkan
penelitian Liang & Chen (2009) pertimbangan
persepsi konsumen secara umum dalam transaksi
online yang disediakan oleh website sebagai
sebuah pengukuran kualitas sistem persepsian
dan proses transaksi yang sederhana, aman dan
stabil sangat penting untuk penyelesaian
transaksi. Memberikan informasi secara personal
kepada pelanggan seperti produk yang diinginkan
atau jasa dan status pesanan, dan memfasilitasi
komunikasi dua arah dengan pelanggan adalah
taktik yang efektif. Jika konsumen merasa
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bahwawebsite berkualitas tinggi, mereka
cenderung memiliki keyakinan percaya yang
tinggi tentang kompentensi website, integritas
(integrity) dankebajikan (benevolence). Akan
tetapi, dalam penelitian ini kualitas informasi
persepsian tidak signifikan terhadap customer
trust. Penelitian Liang & Chen (2009) hasilnya

menunjukkan bahwa kualitas informasi
persepsian tidak signifikan terhadap customer
trust karena konsumen sudah memiliki
pengalaman-pengalaman tentang transaksi

online. Pengalaman konsumen mengumpulkan
informasi dari berbagai macam sumber seperti
berita offiine, rekomendasi teman, buku, majalah
dan sebagainya. Oleh karena itu, meskipun sudah
memberikan informasi yang relevan, lengkap dan

up to date masih merupakan faktor dalam
kepuasan konsumen saja tetapi tidak
membangkitkan kepercayaan (trust) mereka
terhadap penyedia layanan online.

Hasil pengujian hipotesis 3 terdukung.
Temuan penelitian ini sesuai dengan hasil
penelitian Dunn (2007) bahwa reputasi yang
positif meningkatkan kepercayaan (trust)

sedangkan reputasi yang negatif akan merugikan
sedangkan menurut Jarvenpaa et al. (1999)
menunjukkan bahwa tampilan situs e-commerce
yang dipersepsikan sebagai pihak yang
bereputasi baik akan menimbulkan kepercayaan
(trust). Kesaksian konsumen tentang pengalaman
bertransaksi di toko online merupakan salah satu
hal yang dilakukan situs e-commerce untuk
mempersepsikan dirinya memiliki reputasi baik.

Hasil pengujian hipotesis 4 terdukung. Hasil
temuan ini menunjukkan reputasi merupakan
anteseden yang signifikan dari niat bertransaksi,
bahwa reputasi website memainkan peran dalam
niat bertransaksi konsumen. Adanya pengaruh
reputasi yang baik atau reputasi yang buruk di e-
commerce menjadi faktor penting dalam
menentukan niat bertransaksi konsumen (Pavlou,
2003). Reputasi persepsian memberikan
keyakinan kepada pihak lain mengenai
kemampuan, integritas dan goodwill (Jarvenpaa
et al., 1999). Reputasi juga memberikan indikasi
apa yang konsumen lakukan yang dapat menjadi
prediktor yang kuat dalam perilaku pembelian
(Fuller et al., 2007).

Hasil pengujian hipotesis 5 terdukung . Hasil
temuan penelitian ini  menunjukkan bahwa
kepercayaan (trust) dalam komunitas penjual
secara keseluruhan merupakan faktor penting
dalam apakah pembeli akan mempertimbangkan
untuk membeli produk dari penjual tertentu
(Pavlou & Geven, 2004). Gregg & Walczak (2010)
menunjukkan juga bahwa kepercayaan (frust)
berpengaruh signifikan terhadap niat bertransaksi.
Kepercayaan sesuatu yang penting bila dua pihak
melakukan transaksi dan terutama dalam
bertransaksi e-commerce. Ketidakpercayaan
konsumen terhadap keamanan belanja onlfine dan
kekhawatiran tentang informasi pribadi.
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3. KESIMPULAN DAN SARAN

Hipotesis 1a, 1b dan 1c terdukung. Hasil ini
mendukung penelitian yang dilakukan Gregg &
Walczak (2010) dan Armida & Park (2006).
Hipotesis 2a dan 2c terdukung sedangkan
hipotesis 2b tidak terdukung. Hasil penelitian ini
mendukung yang dilakukan oleh Liang & Chen
(2009) bahwa kualitas sistem persepsian dan
kualitas pelayanan persepsian signifikan terhadap
customer trust sedangkan kualitas informasi

persepsian tidak signifikan terhadap customer
trust.

Hipotesis 3 terdukung, hasil temuan ini
mendukung  penelitian-penelitian sebelumnya

yang dilakukan Dunn (2007) dan Jarvenpaa et al.
(1999). Hipotesis 4 terdukung karena reputasi
merupakan anteseden yang signifikan dari niat
bertransaksi menunjukkan bahwa reputasi
website memainkan peran dalam niat bertransaksi
online (Pavlou, 2003). Hasil penelitian ini
mendukung yang dilakukan oleh Fuller et al
(2007), Jarvenpaa et al. (1999) dan Pavlou
(2003). Hipotesis 5, Hasil temuan ini mendukung
penelitian-penelitian sebelumnya yang dilakukan
Gregg & Walczak (2010) dan Pavlou & Geven
(2004).

Saran-saran penelitian selanjuthya yang
memungkinkan untuk  dilakukan. Penelitian
selanjutnya bisa menggunakan insentif atau
undian hadiah untuk meningkatkan respon dari
responden untuk penggunaan online survey.
Penelitian selanjutnya bisa memperpanjang
periode waktu yang ditentukan tidak hanya
terbatas 10 hari karena akan lebih mengetahui
bagaimana pengaruh yang terjadi jika penelitian
dilakukan dalam periode yang lebih lama.
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