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BAB1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Dengan adanya perkembangan informasi dan teknologi, semakin banyak
ketersediaan jaringan semakin juga memudahkan masyarakat berkomunikasi,
peluang ini sangat besar untuk dimanfaatkan para pebisnis dengan banyak
ditandai berbagai macam perubahan yang semakin meningkat dalam dunia
bisnis. Internet merupakan salah satu produk dari teknologi informasi, sehingga
memudahkan bertukar informasi dan berkomunikasi secara cepat tanpa ada
batasan wilayah, ruang dan waktu.

Adanya teknologi internet dapat meningkatkan pengguna internet, dalam
dunia bisnis maupun kemudahan bertransaksi penjualan. Kemudahan ini salah
satunya dapatdiimplementasikan melalui situs jual beli online, hal ini untuk
mengurangi biaya usaha sekaligus memberikan manfaat dan meningkatkan minat
beli konsumen pada penjualan online.

Data menunjukkan bahwa jumlah penguna internet di Indonesia
mencapail32,7 juta orang Indonesia telah terhubung ke internet, survai ini
dilakukan pada tahun 2016,adapun total penduduk Indonesia sendiri sebanyak
256,2 juta orang.Hal ini mengindikasikan kenaikan 51,8 % dibandingkan jumlah

pengguna internet pada 2014 lalu. Pada 2014 hanya ada 88 juta pengguna



internethal tersebut diungkapkan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII).

Pemanfaatan perkembangan teknologi internet ini dapat diimplementasikan
dengan e-commerce. Munculnya e-commerce khususnya Cunsumer-to-Consumer
(C2C) e-commerce membuat jual beli memasuki dimensi baru, mereka
menyediakan sarana untuk melakukan transaksi jual beli seperti situs jual beli
onlinedilndonesia. Situs jual beli online memberikan layanan iklan barang atau
jasa secara gratis dengan penggunaan jaringan data.

Tahun 2017 merupakan tahun yang mempunyai mobilitas yang cepat.
Dengan adanya ponsel yang mendukung berselancar luas dan cepat membuat
masyarakat Indonesia berfikir serba cepat. Sehingga tidak menutup kemungkinan
Kabupaten di seluruh Indonesia juga mengalami perkembangan teknologi, salah
satunya yaitu di Kabupaten Batang yang tadinya mengalami ketertinggalan
teknologi dan ekonomi sekarang sudah berkembang maju dari tahun sebelumnya,
dengan penghasilan daerah dan investasi pembangunan yang setiap
tahunnyameningkat, menjadikan masyarakat KabupatenBatang bisa dibilang
cukup konsumtif dalam berbelanja online.

Hal ini dapat diamati ketika seseorang di Kabupaten Batang yang lebih
memilih kepraktisan untuk memperoleh barang tanpa harus memerlukan tenaga.
Dengan ini mereka menginginkan yang serba fast dan menghemat waktu serta

tenaga mereka untuk beraktifitas sehari-hari. Oleh karena itu, berbagai variasi



dan sistem belanja selalu diperbaharui setiap hari, setiap jam, dan bahkan setiap
detik.

Tentu saja ini juga akan membuat tambah bingung bagi sebagian kecil
kalangan. Mereka melihat fasilitas-fasilitas para pengembang bisnis di dunia
online berlalu lalang di hadapan mata mereka sendiri. Tapi bagi sebagian
kalangan yang lain ini sangat menguntungkan, bagaimana tidak, dengan hanya
membuka ponsel mereka dapat memesan sesuatu yang mereka inginkan.Dengan
demikian, masyarakat tidak perlu repot-repot untuk melakukan berbagai hal,
termasuk dalam hal berbelanja.Tentunya orang-orang yang sering berselancar di
dunia maya (internet), hampir semua paham tentang jual-beli Online. Tidak
terkecuali mahasiswa, pasti pernah mengintip situs belanjaonline. Tidak
mengherankan jika banyak orang yang memanfaatkannya untuk meraup
keuntungan di berbagai hal.

Shopee merupakan platform social e-commerce yang fokus melayani
pelanggan mereka lewat aplikasi mobile, baik di perangkat Android maupun 10S.
Untuk menarik minat masyarakat Indonesia dalam berbelanja, startup milik
perusahaan gameGarenayang berubah nama menjadi SEA Group ini,
memberlakukan bebas ongkos kirim ke seluruh Indonesia dengan minimal
pembelian, selain itu Shopee mengadakan diskon/potongan harga sampai 95%,
vocher cuma-cuma bagi penggunanya dengan batasan waktu tertentu, serta setiap
tahun mengadakan wundian berhadiah seperti hadiah utamarumah,mobil,

handphone dan lain-lain.



Tahun 2017, Shopee menjadi aplikasi e-commerce yang paling banyak
digunakan di tanah air, dengan 3,99 persen pengguna aktif mingguan. Mereka
diikuti oleh Lazada (3,74 persen) dan Tokopedia (3,26 persen) di posisi kedua
dan ketiga. Hal ini menarik karena pada tahun 2016 Shopee hanya menempati
peringkat kelima. Mereka bahkan masih di bawah Bukalapak, yang tahun
2017menempati posisi kelima. Sang juara di tahun 2016 yang lalu, OLX, justru
turun drastis ke peringkat empat (www.id.techinasia.co.id).

Persaingan dalam dunia usaha melalui pemasaran online banyak
memunculkan situs jual beli online seperti Shopee yang dapat menyediakan
kemudahan, dan pelayanan serta kualitas informasi yang baik untuk konsumen,
selain itu kepercayaan konsumen merupakan hal yang sangat penting dalam
berbelanja online karena dengan adanya kepercayaan pada konsumen akan
memunculkan minat beli konsumen pada situs jual beli Shopee.

Setelah seseorang percaya membeli di situs jual beli online maka akan
timbul persepsi risiko yang berbeda-beda. Hal tersebut menjadi persaingan yang
ketat antara situs jual beli online untuk berlomba-lomba memberikan prioritas
utama untuk para pengguna diantaranya yaitu: SHOPEE, LAZADA,
BUKALAPAK.COM, TOKOPEDIA, OLX, dan lainnya.

Faktoryang menyebabkan seseorang dapat percaya atau tidak terhadap
penjual online berdasarkan penggalaman, lingkungan (teman), juga rasa tidak
aman serta tidak percaya terhadap oranglain. Dalam hal ini Shopee

mengantisipasi dengan keamanan bertransaksi yaitu jika barang yang dipesan



belum sampai pada waktu yang telah ditentukan Shopee memiliki sistem
perpanjangan masa garansi Shopee, dan jika barang yang diterima tidak
sesuai/cacat pembeli berhak mereturn barang atau. meminta pengembaliaan dana
sepenuhnya. Dengan pembelian melalui shopee seseorang dapat lebih merasa
aman bertransaksi.

Pada dasarnya kemudahan menggunakan situs jual beli bisa dilakukan
dimana saja, dengan adanya situs jual beli onl/ine Shopee di indonesia, membuat
layanan ecommerce berbasis aplikasi seperti Shopeedapat memberikan
keuntungan oleh pengguna dan penjual yang melakukan transaksi di situs jual
belionline.Hal ini juga menjadi lebih memudahkan untuk menjelajah produk dan
melakukan pembelian. Berkomunikasi dengan penjual pun jadi semakin mudah
karena ada banyak platform yang bisa dipakai dan bisa diakses kapan saja.

Di dalam belanja online, pencarian informasi merupakan kegiatan awal yang
dilakukan oleh pengguna internet. Pencarian informasi ini dilakukan untuk
mengetahui spesifikasi produk yang diinginkan, model dan pilihan yang ada,
hingga harga yang ditawarkan. Namun tidak semua pencarian informasi tersebut
berujung pada kegiatan belanja. Di dalam situs jual beli Shopee kita dapat
mendapatkan berbagai informasi mulai dari cara penggunaan untuk /login
aplikasi, bagaimana cara memesan barang, serta informasi dari produk yang
ditawarkan dan lain-lain.

Persepsi risikomerupakan penyebab utama mengapa orang-orang enggan

berbelanja online, karena itu kepercayaan (trust) adalah hal pertama dan terutama



1.2.

yang harus dibangun para pemilik toko online, termasuk Shopee yang sebagai
penyedia situs jual beli online, agar konsumen dapat berbelanja online dengan
aman. Karena sifatnya yang tidak bertemu langsung antara pembeli dan penjual,
e-commerce memunculkan persepsi risiko yang bisa berbeda-beda bagi setiap
orang. Ada yang khawatir dengan risiko kehilangan uang, ada yang
mengkhawatirkan faktor waktu pengiriman, ada juga yang mempertimbangkan
faktor security dan privacy.

Dari keseluruhan penjelasan tersebut, dapat dikatakan kepercayaan
konsumen, kemudahan penggunaan, kualitas informasi, dan persepsi resiko dapat
berpengaruh dalam minat beli online sehingga memunculkan keputusan
pembelian konsumen untuk bertransaksi secara online di suatu situs jual beli
online. Dengan perkembangan teknologi informasi tentang penggunaan internet
pada masa sekarang yang sangat meningkat, hal ini akan berpegaruh pada minat

beli konsumen secara online.

Identifikasi masalah

Berdasarkan latar belakang diatas membahas tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi minat beli konsumen, yang berhubungan dengan kepercayaan
konsumen, kemudahan penggunaan, kualitas informasi, dan persepsi resiko
terhadap minat beli disitus jual beli online, maka beberapa identifikasi masalah

dalam peneliti antara lain:



. Perkembangan penjualan online di Indonesia meningkat tetapi minat beli
konsumen belum seperti yang diharapkan karena sebagian konsumen masih
bertahan untuk berbelanja di toko konvensional.

. Seperti dipasar konvensional kita dapat melihat dan merasakan produk yang
akan dibeli dengan cara melihat secara lansung, mencoba, ataupun memegang,
sedangkan ini tidak berlaku untuk situs jual beli online karena produk yang
dipasang hanya berupa spesifikasi dan gambar produk.

. Shoppe merupakan marketplace online yang terhitung cukup mudah, sehingga
konsumen banyak yang belum mengenal dan percaya.

. Adanya bagian pembeli dan penjual, sehingga terkesan tidak efisien dan
rumit, hal tersebut akan berpengaruh terhadap minat beli online di Shopee.

. Waktu pengiriman barang yang lama menjadikan pandangan negatif pada
toko online yang ada di Shopee.

. Penjualan dan pembelian onl/ine kadang hanya dilandasi oleh kepercayaan,
artinya pelaku jual beli lebih banyak memilih COD (Cash On Delivery) atau
pembayaran ditempat serah terima barang, sehingga mempengaruhi minat
beli.

. Kemudahan penggunaan sistem, yang ada pada Shopee memberikan
keuntungan untuk melakukan transaksi secara omnline,tetapi masih banyak
penyalahgunaan transaksi secara online, kemudahan informasi produk dan

kemudahan lainnya.



1.3

1.4.

8. Informasi tampilan deksripsi setiap produk yang dinilai kurang menarik dan
akurat bagi para calon pembeli, menjadikan konsumen harus lebih teliti lagi
dalam berbelanja online.

9. Persepsi resiko yang timbul karena kurangnya kepercayaan dan rasa aman saat
akan transaksi belanja online.

10. Pandangan negatif dalam berbalanja online bisa berbeda-beda bagi setiap
orang, ada khawatiran kehilangan uang, khawatiran faktor pengiriman, ada

juga pertimbangan faktor security dan privacy.

. Pembatasan Masalah

Mengingat begitu banyak permasalahan yang harus diatasi dan agar
penelitian ini dapat fokus membahas lebih tuntas serta dapat mencapai sasaran
yang diharapkan, maka perlu adanya pembatasan masalah. Berdasarkan
identifikasi masalah yang ada, penelitian ini lebih memfokuskan pada
permasalahan “Pengaruh Kepercayaan konsumen, Kumudahan penggunaan,
Kualitas Informasi, dan Persepsi Resiko terhadap Minat beli konsumen di situs
jual beli online (studi kasus pada pengguna situs jual beli online Shopee di
Kabupaten Batang).

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, dapat
dirumuskan permasalahan sebagai berikut:

1. Bagaimana kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap minat beli online

shopee pada market place Shopee ?



2. Bagaimana kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap minat beli online
shopee pada market place Shopee ?
3. Bagaimana kualitas informasi berpengaruh terhadap minat beli online shopee
pada market place Shopee ?
4. Bagaimana persepsi risiko berpengaruh terhadap minat beli online shopee
pada market place Shopee ?
5. 1.5. Tujuan Penelitian
Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah:
1. Untuk mengetahui dan menganalis pengaruh kepercayaan konsumen terhadap
minat beli online shopee pada market place Shopee ?
2. Untuk mengetahui dan menganalis pengaruh kemudahan penggunaan
terhadap minat beli online shopee pada market place Shopee ?
. 3. Untuk mengetahui dan menganalis pengaruh kualitas informasi terhadap minat
beli online shopee pada market place Shopee ?
4. Untuk mengetahui dan menganalis pengaruh persepsi resiko terhadap
minat beli online shopee pada market place Shopee ?
Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sejumlah manfaat antara
lain sebagai berikut:

1. Bagi perusahaan



a. Sebagai dasar yang objektif dalam pengambilan keputusan serta sebagai
pedoman untuk menentukan langkah-langkah yang akan dilakukan oleh
perusahaan di masa yang akan datang.

b. Merancang strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan penjualan
produk dengan menggunakan media internet.

2. Bagi peneliti
Untuk memperdalam pengetahuan peneliti di bidang pemasaran
khususnyamengenai pengaruh kepercayaan konsumen, kemudahan
penggunaan, kualitas informasi dan persepsi resiko terhadap minat beli online

shopee pada market place Shopee



BABII
TINJAUAN PUSTAKA

1.1. Landasan Teori
1.1.1. Pemasaran
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang
dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan
hidupnya, untuk berkembang dan mendapatkan laba. Hal tersebut
disebabkan karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan,
dimana secara langsung berhubungan dengan konsumen.

Definisi pemasaran menurut beberapa ahli sebagai berikut:

a. Pemasaran menurut kotler & Keller (2009:5) adalah mengidentifikasi
dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Salah satu definisi yang
baik dan singkat dari pemasaran adalah “memenuhi kebutuhan dengan
cara menguntungkan”.

b. Menurut William J. Stanton (dalam Sunyoto:2013) pemasaran adalah
suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk
merencanakan, menentukan harga, promosi, dan mendistribusikan
barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar
sasaran serta tujuan perusahaan.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa

pemasaran adalah suatu sistem total dirancang untuk merencanakan



memenuhi  kebutuhan  menentukan  harga, promosi, dan
mendistribusikan barang-barang yang dapat memenuhi kebutuhan serta
keinginan untuk mencapai tujuan perusahaan agar memperoleh laba.
1.1.2. Bauran Pemasaran
Di dalam ruang lingkup pemasaran terdapat apa yang dinamakan
dengan bauran pemasaran (marketing mix). Bauran pemasaran merupakan
serangkaian variabel pemasaran yang harus dikuasai dan dipahami oleh
perusahaan untuk dapat mencapai tujuan perusahaan. Untuk lebih jelasnya
mengenai definisi bauran pemasaran, berikut definisi dari ahli pemasaran
yaitu :

1. Bauran pemasaran menurut Kotler dan Keller yang diterjemahkan oleh
Benyamin Molan (2012:23), dapat diartikan bauran pemasaran
(marketing mix) adalah perangkat alat pemasaran yang digunakan
perusahaan untuk mengejar tujuan pemasarannya.

2. Bauran pemasaran menurut Buchari Alma (2012:205), diartikan
sebagaiberikut’Bauran pemasaran merupakan strategi mencampuri
kegiatan-kegiatan pemasaran, agar dicari kombinasi maksimal sehingga
mendatangkan hasil yang memuaskan. Marketing mix terdiri atas empat
komponen atau disebut 4P yaitu product, price, place, promotion.”

Berdasarkan beberapa definisi tersebut di atas peneliti sampai pada

pemahaman bahwa bauran pemasaran merupakan alat pemasaran yang



dijadikan strategi dalam kegiatan perusahaan guna mencapai tujuan
perusahaan.

Dalam bauran pemasaran terdapat seperangkat alat pemasaran yang
dikenal dalam istilah 4P, yaitu product ( produk), price (harga),
place(tempat atau saluran distribusi), dan promotion (promosi), sedangkan
dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat pemasaran tambahan seperti
people (orang), physical evidence (fasilitas fisik), dan process (proses),
sehingga dikenal dengan istilah 7P maka dapat disimpulkan bauran
pemasaran jasa yaitu product, price, place, promotion, people, physical
evidence, and process. Adapun pengertian 7P menurut Kotler dan
Amstrong (2012:62):

1. Product
Produk adalah mengelola unsur produk termasuk perencanaan dan
pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk dipasarkan dengan
mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah dan mengambil
tindakan yang lain yang mempengaruhi bermacam-macam produk atau

jasa.

2. Price
Harga adalah suatu sistem manajemen perusahaan yang akan

menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa dan harus



menentukan strategi yang menyangkut potongan harga, pembayaran
ongkos angkut dan berbagi variabel yang bersangkutan.

. Place

Distribusi yakni memilih dan mengelola saluran perdagangan yang
dipakai untukmenyalurkan produk atau jasa dan juga untuk melayani
pasar sasaran, serta mengembangkan sistem distribusi untuk pengiriman

dan perniagaan produk secara fisik.

. Promotion

Promosi adalah suatu unsur yang digunakan untuk memberitahukan dan
membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru pada perusahaan
melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, maupun publikasi.

. Physical Evidence

Sarana fisik merupakan hal nyata yang turut mempengaruhi keputusan
konsumen untuk membeli dan menggunakan produk atau jasa yang
ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam sarana fisik antara lain
lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, warna
dan barang-barang lainnya.

. People

Oranga dalah semua pelaku yang memainkan peranan penting dalam
penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli.Elemen
dari orang adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain.

Semua sikap dan tindakan karyawan, cara berpakaian karyawan dan



penampilan karyawan memiliki pengaruh terhadap keberhasilan
penyampaian jasa.

7. Process
Proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas
yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini memiliki
arti sesuatu untuk menyampaikan jasa. Proses dalam jasa merupakan
faktor utama dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan
senang merasakan sistem penyerahan jasa sebagai bagian jasa itu
sendiri.

Berdasarkan penjelasan tersebut mengenai bauran pemasaran, maka dapat

disimpulkan bahwa bauran pemasaran memiliki elemen-elemen yang sangat

berpengaruh dalam penjualan karena elemen tersebut dapat mempengaruhi

minat konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

1.1.3. PemasaranOnline
1. Pengertian Pemasaran Online
Dalam dunia modern saat ini mustahil meraih penjualan kepada

sebanyak mungkin orang dengan cara menawarkan barang dari pintu ke
pintu, sebab biaya oprasi dari kegiatan tersebut terlalu besar. Dalam
masyarakat modern seseorang dapat memasarkan suatu barang atau jasa
dengan menempatkan iklan diberbagai media masa modern seperti

media elektronik, media cetak dan media internet.



Menurut Kotler dan Amstrong (2008:237) pemasaran online (online
marketing) adalah“bentuk pemasaran langsung yang tumbuh paling
pesat. Kemajuan teknologi saat ini telah menciptakan abad digital”.
Pemakaian internet yang menyebar luas dan teknologi baru yang lainnya
mempunyai dampak dramatis pada pembeli dan pemasar yang melayani
mereka.

Pemasaran online (E-marketing) adalah melakukan bisnis online
yang bentuknya paling jelas adalah menjual produk kepada konsumen
secara online.Kienan (dalam Mardiani dan Imanuel 2013:153).

Sedangkan menurut Manuel (dalam Erfianto et al.,2015:54)
“pemasaran online merupakan kegiatan komunikasi pemasaran dengan
menggunakan media internet”. Media internet digunakan sebagai media
promosi, penjualan bahkan sampai proses pembelian produk/jasa.

Dari kesimpulan diatas pemasaran online adalah penjualan barang
dan jasa secara langsung melalui kemajuan teknologi, dengan
pemakaian internetuntuk memperluas pangsa pemasaran.

2. Model pemasaran via internet menurut Hermawan(2012:211)
Pemasaran internet dikaitkan dengan beberapa model bisnis yaitu:
a. E-commerce
E-commerce adalah modelbisnis di mana produk dijual langsung
ke konsumen (B2C) atau kepada bisnis lainnya (B2B). sebagai

berikut:



1) Perusahaan berbasis website. Sebuah organisasi (perusahaan)
yang memang mendesain web dengan tujuan utama untuk
memasarkan produk sehingga menghasilkan nilai tambah
dengan memperoleh penjualan di situs websitenya.

2) Afiliasi pemasaran adalah proses di mana suatu produk atau
layanan yang dikembangkan dalam satu kesatuan (bisnis e-
commerce, orang perorang atau kombinasi) yang dijual aktif
lainnya dengan pembagian keuntungan.

Pemasaran internet lokal
Proses di mana suatu perusahaan kecil menggunakan internet

untuk mencari dan membina hubungan, yang akan digunakan

untuk keuntungan di dunia nyata. Menurut Rayner (dalam

Hermawan 2012:212), Pemasaran internet lokal menggunakan

perangkat seperti pemasaran media sosial, /isting, director local,

dan target penjualan promosi online.

. Pendekantan orang per orang (one-one approach)

Merupakan pendekatan yang independen yang memang
berasal dari pencari dan pengguna (user) dengan tujuan untuk
menemukan produk atau data lain yang diperlukan pengguna.
Pengguna yang ditargetkan biasanya mem-browsing Internet
untuk mencari sesuatu (produk/penawaran tertentu atau hal

lainnya) sehingga pesan pemasaran dapat mencapai mereka secara



langsung. Pendekatan ini digunakan dalam iklan pencarian (search

ads) di mana iklan didasarkan pada kata kunci mesin pencarian

(search engine) yang dimasukkan oleh pengguna.

Pemasaran melaui internet sebenarnya sederhana dalam makna
kompleks danimplementasinya. Dengan intenet pemasaran produk
dapat lebih terbantu, karena internet memungkinkan proses
pemasaran yang lebih efektif, efesien, dan respon yang lebih cepat
dengan biaya yang lebih murah juga.

Dalam kejadiannya perusahaan — perusahaan berbasis Web seperti
Facebook menolak tawaran untuk dibeli 1 miliar dolar, Yahoo!
Menolak diambil alih oleh Microsoft seharaga 44 miliar dolar,
keduanya terjadi pada tahun 2008. Hal ini menunjukan bahwa potensi
pemanfaatan internet yang sangat besar. Dengan potensi yang besar
pula di indonesia banyak muncul situs jual beli online seperti
BUKALAPAK.COM, LAZADA, TOKOPEDIA, KASKUS,
SHOPEE, dan masih banyak yang sejenis lainnya.

1.1.4.Minat Beli
Minat beli (willingness to buy) merupakan bagian dari komponen
perilaku dalam sikap mengkonsumsi. Menurut Kinnear dan Taylor (dalam
Yusnidar et al.,2014:320), minat beli adalah tahap kecenderungan
responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar

dilaksanakan.



Minat pembelian menurut Irawan, Pane (dalam Haekal dan Widjajanta,
2016:186) adalah keinginan yang kuat dan gairah kecendrungan hati yang
sangat  tinggi  untuk = mendapatkan  sesuatu = dengan  cara
pengorbanan,mendapatkan sesuatu dengan membayarkan uang. Dalam hal
ini banyak cara agar para konsumen dapat melakukan sebuah pembelian,
diantaranya dengan cara offline dan online.

Menurut Ling et al,, 2010 dalam Zarrad dan Debabi (dalam Haekal
dan Widjajanta 2016:186), dapat diartikan minat membeli secara online
adalah konteks dimana konsumen menunjukan kesiapannya untuk
melakukan transaksi secara online.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa minat beli
secara online adalah kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum
memutukan membeli dengan dasar memenuhi keinginan dan kebutuhan
yang kuat agar mendapatkan sesuatu yang diperoleh dengan cara
pengorbanan membayarkan uang, dimana konsumen menunjukan
kesiapannya untuk melakukan transaksi secara online.

Minat konsumen dalam berperilaku juga didasari oleh pengalaman-
pengalaman yang telah mereka lalui terhadap suatu produk atau jasa. Minat
tidak muncul seketika, melainkan ada proses dan faktor yang berperan
didalamnya. Ferdinand (2002:129) menyebutkan bahwa terdapat empat

faktor dalam minat beli, yaitu:



. Minat transaksional yaitu minat konsumen untuk membeli atau

menggunakan suatu produk

Minat refrensial yaitu kecenderungan konsumen untuk bersedia
mereferensikan suatu produk kepada orang lain

Minat preferensial yaitu minat yang menggambarkan perilaku konsumen
yang menjadikan suatu brand sebagai brand utama yang akan dipilih
olehnya. Hal ini akan terus berlangsung hingga terjadinya sesuatu pada
brand tersebut

Minat eksploratif yaitu minat yang menggambarkan konsumen yang
mencari informasi mengenai brand yang diminatinya dan mencari hal-

hal positif yang sifatnya mendukung brand tersebut.

Sedangkan faktor-faktor pembentuk online purchase intention menurut

Heidjen et al,(dalam Haekal dan Widjajanta2016:186), yaitu:

a.

Kembali ke situs toko (Return to this store’s website), Dapat diartikan

seberapa suka konsumen untuk kembali ke toko online atau website.

. Pertimbangan membeli dari situs dalam jangka pendek (Consider

purchasing from this website in the short term), Dapat diartikan
seberapa besar kemungkinan bahwa konsumen akan
mempertimbangkan membeli dari situs website dalam jangka pendek.

Pertimbangan membeli dari situs dalam jangka panjang (Consider

purchasing from this website in the longterm),Dapat diartikan seberapa
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besar kemungkinan bahwa konsumen akan mempertimbangkan
membeli dari situs website dalam jangka panjang.

d. Besar kemungkinan bahwa anda akan membeli dari toko ini (likely is it
that you would buy from this store), Dapat diartikan dalam sebuah
pembelian, bagaimana konsumen akan membeli dari sebuah toko online.

1.1.5.Kepercayaan Konsumen

1. Pengertian Kepercayaan

Kepercayaan merupakan pondasi dari bisnis. Suatu transaksi bisnis
antara dua pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing pihak
saling mempercayai. Kepercayaan (frust) ini tidak begitu saja dapat
diakui oleh pihak lain/mitra bisnis. Trust harus dipertimbangkan sebagai
katalis dalam berbagai transaksi antara penjual dan pembeli agar
kepuasaan konsumen dapat terwujud sesuai dengan yang diharapkan
(Yousafazai et al, dalamYusnidar et al, 2014:318).

Menurut Luarn dan Lin (dalam Ferrinadewi 2008:147) kepercayaan
adalah sejumlah keyakinan spesifik terhadap integritas (kejujuran pihak
yang dipercaya dan kemampuan menepati janji), benevolence (perhatian
dan motivasi yang dipercaya untuk bertindak sesuai dengan kepentingan
memprcayai mereka), competency (kemampuan pihak yang dipercaya
untuk melaksanakan kebutuhan yang mempercayai), dan predictability

(konsistensi perilaku pihak yang dipercaya).
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Kepercayaan konsumen adalah penilaian hubungan seseorang
dengan orang lain yang akan melakukan transaksi tertentu menurut
harapan orang kepercayaannya dalam suatu lingkungan yang penuh
ketidakpastian. (Ba dan Pavlou, dalam Nurrahmanto dan Rahardja
2015:6).

Menurut Kimery dan Mc Card (dalam Mahkotaet al., 2014:3),
kepercayaan pada online store adalah kesediaan untuk menerima
kelemahan dalam transaksi online berdasarkan harapan positif mengenai
perilaku masa depan online store.

Berdasarkan wuraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa
kepercayaan konsumen adalah suatu harapan yang telah dipercaya
dengan keyakinan dan kelemahan dalam transaksi online spesifik
terhadap integritas, benevolence,competency, predictability, salah
satunya dalam pondasi bisnis untuk melakukan sebuah transaksi bisnis
antara dua pihak yang masing-masing saling mempercayai.

Menurut Mayer et al, (dalam Yusnidaret et al,2014:318) faktor
yang membentuk kepercayaan seseorang terhadap yang lain ada tiga
yaitu kemampuan (ability), kebaikan hati (benevolence), dan integritas
(integrity). Ketiga faktor tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Kemampuan (4bility) Kemampuan mengacu pada kompetensi dan
karakteristik  penjual/organisasi dalam  mempengaruhi  dan

mengotorisasi wilayah yang spesifik. Dalam hal ini,bagaimana
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penjual mampu menyediakan, melayani, sampai mengamankan
transaskis dari gangguan pihak lain. Artinya bahwa konsumen
memperoleh jaminan kepuasan dan keamanan dari penjual dalam
melakukan transaksi. Kim et al, (dalam Yusnidar et al,2014:318)
menyatakan bahwa ability meliputi kompetensi, pengalaman,
pengesahan institusional, dan kemampuam dalam ilmu pengetahuan.

. Kebaikan hati (Benevolence). Kebaikan hati merupakan kemauan
penjual dalam memberikan kepuasan yang saling menguntungkan
antara dirinya dengan konsumen. Profit yang diperoleh penjual dapat
dimaksimumkan, tetapi kepuasan konsumen juga tinggi. Penjual
bukan semata-mata mengejar profit maksimum semata, melainkan
juga memiliki perhatian yang besar dalam mewujudkan kepuasan
konsumen. Menurut Kim et al,(dalam Yusnidar et al, 2014:318)
benevolence meliputi perhatian, empati, keyakinan, dan daya terima.

. Integritas (Integrity) Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku
atau kebiasaan penjual dalam menjalankan bisnisnya. Informasi yang
diberikan kepada konsumen apakah benar sesuai dengan fakta atau
tidak. Kualitas produk yang dijual apakah dapat dipercaya atau tidak.
Kim et al, (dalam Yusnidar et al, 2014:318) mengemukakan bahwa
integrity dapat dilihat dari sudut kewajaran (fairness), pemenuhan

(fulfillment), kesetiaan (loyalty), keterus-terangan.
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2. Dimensi Kepercayaan
McKnight et al, dalam Naomi et al,(:5) menyatakan bahwa ada dua
dimensi kepercayaan konsumen, yaitu:

a. Trusting Belief adalah sejauh mana seseorang percaya dan merasa
yakin terhadap orang lain dalam suatu situasi. Trusting belief adalah
persepsi pihak yang percaya (konsumen) terhadap pihak yang
dipercaya (penjual toko maya) yang mana penjual memiliki
karakteristik yang akan menguntungkan konsumen. McKnight et
al,(dalam Naomi et al,:5) menyatakan bahwa ada tiga elemen yang
membangun trusting belief, yaitu benevolence, integrity, competence.
1. Niat baik (Benevolence) berarti seberapa besar seseorang percaya

kepada penjual untuk berperilaku baik kepada konsumen.
Benevolence merupakan kesediaan penjual untuk melayani
kepentingan konsumen.

2. Integritas (integrity) adalah seberapa besar keyakinan seseorang
terhadap kejujuran penjual untuk menjaga dan memenuhi
kesepakatan yang telah dibuat kepada konsumen.

3. Kompetensi (competence) adalah keyakinan seseorang terhadap
kemampuan yang dimiliki penjual untuk membantu konsumen
dalam melakukan sesuatu sesuai dengan yang dibutuhkan
konsumen tersebut. Esensi dari kompetensi adalah seberapa besar

keberhasilan penjual untuk menghasilkan hal yang diinginkan oleh
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konsumen. Inti dari kompetensi adalah kemampuan penjual untuk
memenuhi kebutuhan konsumen.

b. Trusting Intention adalah suatu hal yang disengaja dimana seseorang
siap bergantung pada orang lain dalam suatu situasi, ini terjadi secara
pribadi dan mengarah langsung kepada orang lain. Trusting intention
didasarkan pada kepercayaan kognitif seseorang kepada orang lain.
McKnight et al, (dalam Naomi et al.) menyatakan bahwa ada dua
elemen yang membangun trusting intention yaitu willingness to
depend dan subjective probability of depending.

1. Willingness to depend adalah kesediaan konsumen untuk
bergantung kepada penjual berupa penerimaan resiko atau
konsekuensi negatif yang mungkin terjadi.

2. Subjective probability of depending adalah kesediaan konsumen
secara subjektif berupa pemberian informasi pribadi kepada
penjual, melakukan transaksi, serta bersedia untuk mengikuti
saran atau permintaan dari penjual.

2.1.5. Kemudahan Penggunaan
Kemudahan merupakan suatu hal yang selalu diinginkan oleh setiap
orang dalam mencapai tujuannya dengan harapan hal tersebut dapat
dilakukan secara mudah dan lancar. Hal inilah yang menjadi salah satu

faktor yang dipertimbangkan seseorang ketika memilih untuk berbelanja
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secara online daripada berbelanja secara konvensional seperti yang
dilakukan pada umumnya.

Menurut Kotler dalam Naomi ef al. mendefinisikan kemudahan dalam
pemasaran online yaitu para pelanggan dapat memesan produk 24 jam
sehari dimanapun mereka berada. Mereka tidak harus berkendaraan,
mencari tempat parkir, dan berjalan melewati gang yang panjang untuk
mencari dan memeriksa barang-barang.

Kemudahan penggunaan adalah sebuah tingkatan dimana seseorang
percaya bahwa menggunakan sebuah sistem dapat digunakan dengan
mudah tanpa dibutuhkan banyak usaha (Davis, dalam Nurrahmanto dan
Rahardja 2015:4).

Dapat disimpulkan kemudahan penggunaan adalah suatu sistem yang
dapat mempermudah dan mempelancar pemesanan produk 24 jam dalam
pemasaran online tanpa membutuhkan banyak usaha.

Kemudahan penggunaan berhubungan dengan mudah atau tidaknya
situs digunakan oleh calon pembeli. Biasanya calon pembeli akan
mengalami kesulitan padasaat pertama kali melakukan belanja online, serta
cenderung mengurungkan niatnya karena ketidaktahuan dalam bertransaksi
online.

Hal ini akan menjadi semakin penting bagi calon pembeli yang dimana
sebelumnya, belum pernah merasakan berbelanja secara online, kemudahan

akan menjadi faktor yang sangat penting yang dikarenakan ketidaktahuan
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mereka tentang bagaimana cara berbelanja secara online.Sehingga
kemudahan dalam berbelanja online harus diperhatikan oleh para penyedia
atau penjual online. Kemudahan dalam teknologi informasi ini bisa jadi
levelnya beragam, tergantung juga dari pengguna atau pembeli itu sendiri
tetapi tentu pada dasarnya ada standar kemudahan yang level-nya sama di
semua pengguna.

Proses pembayaran pun harus dipermudah, artinya calon konsumen
diberikan fasilitas dan alur cara pembayaran yang membuat kenyamanan
dalam melakukan pembelian secara online. Bisa jadi ini akan berpengaruh
pada pilihan cara pembayaran, mulai dari transfer antar bank, dengan debit,
kartu kredit atau cara pembayaran lain. Ada juga kemungkinan toko online
atau penyedia layanan e-commerce tidak menyediakan secara lengkap cara
pembayaran dari toko mereka, namun seiring pertumbuhan konsumen serta
kebutuhan mereka, bisa jadi nantinya semua cara pembayaran harus
tersedia di layanan e-commerce tersebut.

Jika penggunaan situs ternyata lebih rumit dibandingkan manfaat yang
diperoleh dari belanja online, maka pembeli berpotensial akan lebih
memilih berbelanja secara konvensional. Namun jika situs lebih mudah
digunakan dan memberikan manfaat, calon pembeli akan menggunakan
situs tersebut untuk berbelanja online. Sebuah sistem yang dinilai mudah

digunakan secara otomatis akan mempengaruhi perilaku seseorang untuk
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menggunakannya (Succi dan Walter dalam Kigongo dalam Nurrahmanto
dan Rahardja 2015:4).
2.1.6. Kualitas informasi
1. Pengertian Kualitas Informasi

Menurut Jogiyanto (dalam Amanusa 2015:3) mengemu-kaan bahwa
”Kualitas informasi mengukur kuali-tas keluaran dari sistem informasi”.
Kualitas informasi adalah suatu pengukuran yang berfokus pada keluaran
yang dip-roduksi oleh sistem, serta niai dari keluaran bagi pengguna.

Kualitas informasi adalah sejauh mana informasi secara konsisten
dapat memenuhi persyaratan dan harapan semua orang yang
membutuhkan informasi tersebut untuk melakukan proses mereka.
Menurut Sutabri (dalam Naomi et al), kualitas dari suatu informasi
tergantung dari tiga hal, yaitu informasi harus akurat, tepat waktu, dan
relevan. Sedangkan Kualitas informasi adalah informasi yang berkualitas,
harus memiliki ciri-ciri akurat, tepat waktu, relevan, dan lengkap
(Susanto, dalam Nisak 2015).

Kualitas informasi dapat disimpulkan suatu pengukuran sistemyang
berfokus pada keakuratan, tepat waktu, dan relevan untuk memberikan
informasi yang menguntungkan bagi penggunanya.

Menurut Sutabri 2012 (dalam Naomi et al), kualitas dari suatu
informasi tergantung dari tiga faktor, yaitu informasi harus akurat, tepat

waktu, dan relevan.
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a. Akurat (accuracy), yaitu informasi harus mencerminkan keadaan yang
sebenarnya, informasi harus bebas dari kesalahan.

b. Tepat waktu (timeliness), yaitu informasi yang datang kepada
penerima tidakboleh terlambat. Informasi yang sudah usang tidak akan
mempunyai nilai lagi. Karena informasi merupakan landasan dalam
pengambilan keputusan.

c. Relevan (relevancy), berarti informasi tersebut mempunyai manfaat
bagi pemakainya.

. Kegiatan Pencarian informasi

Kegiatan pencarian informasi dilakukan konsumen yang mempunyai
kesadaran terhadap kebutuhan dan keinginannya. Kesadaran tersebut,
menjadi  dorongan internal konsumen mengumpulkan informasi
tersedianya berbagai alternatif.

Konsumen sering mencari jumlah informasi yang terbatas. Survai
memperlihatkan bahwa untuk barang tahan lama, setengah dari semua
konsumen hanya melihat satu toko, dan hanya 30% yang melihat lebih
dari satu merek. Kita dapat membedakan antara dua tingkatan dengan
pencarian. Keadaan pencarian yang rendah disebut perhatian tajam.

Pada tingkat ini seseorang hanya menjadi lebih prefektif terhadap
informasi produk. Pada tingkatan berikutnya, seseorang dapat memasuki

pencarian informasi aktif: mencari bahan bacaan, menelepon teman,
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melakukan kegiatan online, dan mengunjungi toko untuk mempeljari
produk tersebut.

Sumber informasi utama menurut Kotler & Keller (2009:185) dibagi
menjadi empat kelompok:

a. Pribadi. keluarga, tetangga, rekan.

b. Komersial. Iklan, situs Web, wiraniaga, penyalur, kemasan, tamilan.
c. Publik. Media masa, organisasi pemeringkat konsumen.

d. Eksperimental. Penanganan, pemeriksaan, pengguna produk.

Jumlah dan pengaruh relatif dari sumber-sember ini bervariasi
dengan kategori produk dan Kkarateristik pembeli. Secara umum,
konsumen menerima informasi terpenting tentang sebuah produk dari
komersial yaitu sumber yang dominasi pemasar. Meskipun demikian
informasi yang paling efektif sering berasal dari sumber publik yang
merupakan otoritas independen.

2.1.7. Persepsi resiko
Persepsi konsumen mengenai berbagai risiko, tergantung pada orang,
produk, situasi dan budaya. Besarnya resiko yang dirasakan tergantung pada
konsumen tertentu. Beberapa konsumen cenderung merasa tingkat risiko
yang tinggi pada berbagai situasi konsumen; konsumen lain cenderung
merasakan risiko kecil. Sebagai contoh, berbagai studi mengenai presepsi
resiko dikalangan anak remaja telah menemukan bahwa para remeja yang

terlibat dalam kegiatan konsumsi beresiko tinggi.
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DefinisiPerceived Risk adalah penyebab utama mengapa orang enggan
berbelanja online. Karena sifatnya yang tidak bertemu secara langsung
antara pembeli dan penjual, e-commerce memunculkan persepsi risiko yang
berbeda beda. Ada yang menghawatirkan kehilangan uang, ada yang
menghawatirkan ~ faktor =~ waktu  pengiriman, ada juga  yang
mempertimbangkan Faktor security dan privacy (Detiknet, dalam Yusnidar
etal., 2014:319).

Persepai terhadap resiko adalah presepsi negatif konsumen atas
sejumlah aktivitas yang didasarkan pada hasil yang negatif dan kemungkinan
bahwa hasil tersebut menjadi nyata (Dowling, dalam Ferrinadewi 2008:58).

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa persepsi
risiko adalah ketidak yakinan orang untuk berbelanja online sehingga
memunculkan persepsi negatif, sepertikehawatirkan kehilangan uang,
kehawatirkan faktor waktu pengiriman, ada juga yang mempertimbangkan
faktor security dan privacy.

Berdasarkan definisi tersebut terdapat dua poin penting yang perlu
dicermasti yaitu (1) adanya hasil negatif akibat keputusan tertentu dan (2)
kemungkinan hasil tersebut terjadi. Kedua poin ini merupakan masalah
kondisi yang senantiasa dihadapi konsumen dan menciptakan suatu kondisi
yang tidak pasti atau uncertainty misalnya ketika konsumen menentukan

pembelian produk baru.
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Berbagai penelitian berhasil dilakukan oleh beberapa ahli dan hasilnya

dirangkum oleh Mowen & Minor (dalam Ferrinadewi 2008:59)

a.

Risiko keuangan, risiko yang hasilnya akan merugikan konsumen secara

keuangan.

. Risiko kinerja, risiko bahwa produk tidak akan memberikan kinerja yang

diharapkan.

. Risiko fisik, risiko bahwa produk secara fisik akan melukai konsumen.

. Risiko psikologis, risiko bahwa produk akan menurunkan citra diri

konsumen.

. Risiko sosial, resiko bahwa sebuah lingkungan sekitar akan mengejek

pembelian produk.

Risiko waktu, risiko bahwa sebuah keputusan akan menghabiskan banyak
waktu.

Opportunity Loss, risiko bahwa dengan melakukan sebuah melakukan
sebuah tindakan konsumen akan merasa rugi jika melakukan hal lain yang
benar-benar ingin ia lakukan.

Dapat disimpulkan bahwa ketika konsumen menerima stimuli seperti

harga produk yang sangat mahal, penilaian orang lain terhadap pilihan

konsumen sangat berpengaruh, ancaman fisik, psikologi maupun sosial yang

besar akibat pemakaian produk lain yang disukai, dan hasil pemakaian masih

belum dapat terbukti maka konsumen akan memiliki persepsi bahwa produk

tersebut berisiko atau persepsi terhadap risikonya tinggi.
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2.2. Hasil Penelitian Terdahulu

Suatu penelitian pasti membutuhkan banyak masukan-masukan dari
penelitian terdahulu untuk dijadikan masukan dan mempermudah arah kerja
suatu penelitian. Masukan yang dijadikan acuan berupa teori-teori para peneliti
terdahulu dan perkuatan alat analisis yang digunakan oleh peneliti terdahulu.
Adapun penelitian terdahulu anatara lain seabagai berikut:

Penelitian yang dilakukan Kharisma Rizki H, Endang Siti Astuti, Heru
Susilo (2015) tentang Pengaruh Kemudahan Dan Kualitas Informasi
Terhadap Minat Dan Keputusan Pembelian Secara Online (Survei Pada

Konsumen www.ardiansmx.com) hasil penelitian menjunjukkan bahwa

kemudahan dan kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

Selanjutnya penelitian terdahulu yang pernah dilakukan Yusnidar,Samsir, Sri
Restuti (2014) yang berjudul Pengaruh Kepercayaan dan Presepsi Resiko
Terhadap Minat Beli dan Keputusan Pembelian Produk Fashion secara
Online di Kota Pekanbaru berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan
bahwa tingkat kepercayaan pada toko online akan meningkatkan minat beli
produk fashion secara online, sedangkan resiko yang dipersepsikan oleh
konsumen tidak membuat peningkatan terhadap minat beli produk fashion secara
online.

Penelitian yang dilakukan oleh Shinta Ayuningrum, Idris(2016) yang
berjudul Pengaruh Kemudahan Penggunaan,Pengalaman Sebelumnya,

Kepercayaan Konsumen dan Persepsi Harga Terhadap Minat Beli Dalam
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Transaksi Belanja Online (Studi pada Produk Fashion di Area Semarang)
hasil menunjukan variabel kemudahan penggunaan dan kepercayaan yang
memiliki pengaruh positif paling rendah terhadap pembentukan minat beli
konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Nurrahmanto dan Rahardja (2015) dengan
judul Pengaruh Kemudahan Penggunaan, Kenikmatan Berbelanja,
Pengalaman Berbelanja, dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli
Konsumen di Situs Jual Beli Online BUKALAPAK.COM,dengan hasil
kemudahan penggunaan dan kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap variabel minat beli

Penelitian yang dilakukan oleh Andro Kurnia Amanusa, Endang Siti Astuti,
Heru Susilo (2015) dengan judul Pengaruh Kemudahan serta Kualitas
Informasi Terhadap Minat dan Penggunaan Situs Jual Beli Online (Studi
pada Pegguna Situs Jual Beli Berniaga.com), hasil menunjukkan bahwa
kemudahan dan Kualitas informasi dalam menggunakan situs jual beli
berpengaruh sig-nifikan terhadap minat konsumen dalam situs jual beli online.

Dan yang terakhir penelitian yang dilakukan oleh Azwar Haekal dan
Bambang Widjajanta (2016) dengan judul Pengaruh Kepercayaan dan
Persepsi Resiko Terhadap Minat Membeli secara Online pada Pengunjung
Website Classifieds di Indonesia, hasil menunjukan bahwa Kepercayaan dan
persepsi risiko memiliki pengaruh yang positif terhadap minat membeli secara

online. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel dibawah berikut ini:
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Tabel 2.1

Hasil Penelitian Terdahulu

No. | Penelitian, Tahun dan Variabel Alat Hasil penelitian Perbedaan Persamaan
Judul Penelitian Penelitian Analissis

1. | Riski H et al, (2015) Kemudahan, Analisis Variabel kemudahan, dan | Pada objek penelitian | Variabel (X) yaitu
dengan judul “Pengaruh | Kualitas Regresi kualitas informasi terdahulu pembelian Kemudahan,
Kemudahan Dan Informasi , Linier berpengaruh signifikan secara online Kualitas
Kualitas Informasi Minat Dan Berganda | terhadap minat beli (SurveiPada Konsumen | Informasi, dan
Terhadap Minat Dan Keputusan www.ardiansmx.com), | pada Variabel (Y)
Keputusan Pembelian Pembelian sedangkan pada yaitu Minat beli
Secara Online (Survei penelitian ini serta alat
Pada Konsumen pembelian secara analisisnya yaitu
www.ardiansmx.com)” online disitus jual beli | Analisis Regresi

Shopee di Indonesia. Linier Berganda

2. | Yusnidar et al, (2014) Kepercayaan, | Uji Menigkatnya tingkat Pada objek penelitian | Variabel (X) yaitu
dengan judul “Pengaruh | Presepsi Structure | kepercayaan pada toko terdahulu hanya Kepercayaan
Kepercayaan dan Resiko, Minat | Equation | online akanmeningkatkan | menganalisis Persepsi Risiko
Presepsi Resiko Beli dan Modelling . ) ) pembelian produk dan pada variabel
Terhadap Minat Beli dan | Keputusan (SEM) minat beli .p roduk fashion fashion saja secara (Y) minat beli
Keputusan Pembelian Pembelian secara online Dan online, dan Alat

Produk Fashion secara
Online diKota
Pekanbaru”.

Menurunya tingkat resiko
yang dipersepsikan oleh
konsumen tidak membuat
peningkatan terhadap

analisnya Uji
Structure Equation
Modelling (SEM)
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minat beli produk fashion
secara online.

No. | Penelitian, Tahun dan Variabel Alat Hasil Penelitian Perbedaan Persamaan
Judul Penelitian Penelitian Analissis

3. | Ayuningrum dan idris Kemudahan Analisis Variabel kemudahan Pada objek penelitian, | Variabel (X)
(2016) dengan judul Penggunaan, Regresi penggunaan dan penelitian terdahulu Kemudahan
“Pengaruh Kemudahan | Pengalaman Linear kepercayaan yang menganalisis dalam Penggunaan,
Penggunaan,Pengalaman | Sebelumnya, Berganda | memiliki pengaruh positif | transaksi belanja online | Kepercayaan, dan
Sebelumnya, Kepercayaan paling rendah terhadap (Studi pada Produk pada variabel (Y)
Kepercayaan Konsumen | Konsumen pembentukan minat beli Fashion di Area minat beli, serta
dan Persepsi Harga ,Persepsi Harga konsumen. Semarang). pada
Terhadap Minat Beli dan Minat Beli alatanalisisnya
Dalam Transaksi Analisis Regresi
Belanja Online (Studi Linear Berganda

pada Produk Fashion di
Area Semarang)”.
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4. | Nurrahmanto Kemudahan Analisis Variabel kemudahan Pada objek penelitian, | Variabel (X)
danRahardja (2015) Penggunaan, regresi penggunaan dan penelitian terdahulu Kemudahan
dengan judul “Pengaruh | Kenikmatan linier kepercayaan konsumen menganalisis diSitus Penggunaan
Kemudahan Berbelanja, berganda | memiliki pengaruh positif | Jual Beli Online Kepercayaan
Penggunaan, Pengalaman dan signifikan terhadap BUKALAPAK.COM. Konsumen dan
Kenikmatan Berbelanja, | Berbelanja, variabel minat beli. variabel (Y)
Pengalaman Berbelanja, | Kepercayaan MinatBeli serta
dan Kepercayaan Konsumen dan pada
Konsumen Terhadap Minat Beli alatanalisisnya
Minat Beli Konsumen Analisis Regresi
diSitus Jual Beli Online Linear Berganda.
BUKALAPAK.COM”.

No. | Penelitian, Tahun dan Variabel Alat Hasil Perbedaan Persamaan

Judul Penelitian Penelitian Analissis

5. | Amanusaet al, (2015) Kemudahan, Analisis Variabel kemudahan dan Pada objek penelitian, | Pariabel
dengan judul “Pengaruh | Kualitas deskriptif | Kualitas informasi sig- penelitian terdahulu (X)Kemudahan,
Kemudahan serta Informasi dan nifikan terhadap minat menganalisis Situs Jual | Kualitas Informasi
Kualitas Informasi Minat Beli analisis konsumen dalam situs jual | Beli Online (Studi pada | dan variabel (Y)
Terhadap Minat dan Penggunaan jalur beli online. Pegguna Situs Jual Minat Beli.
Penggunaan Situs Jual Situs Jual Beli | (path). BeliBerniaga.com) dan
Beli Online(Studi pada alat analisisnya analisis
Pegguna Situs Jual Beli deskriptif dan analisis
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Berniaga.com)” jalur (path).

Haekal dan Widjajanta | Kepercayaan Deskriptif | Kepercayaan dan persepsi | Pada objek penelitian, | Pada variabel
(2016) dengan judul Persepsi Resiko | dan risiko memiliki pengaruh | penelitian terdahulu (X)Kepercayaan
“Pengaruh Kepercayaan | dan Minat verifikatif | yang positif terhadap menganalisis Situs Jual | Konsumen,

dan Persepsi Resiko Membeli. minat membeli secara Beli Online pada Persepsi Resiko
Terhadap Minat online. Pengunjung Website dan variabel (Y)
Membeli secara Online Classifieds di Minat Beli.
pada Pengunjung Indonesia. Serta pada

Website Classifieds di alat

Indonesia” analisisnyadeskriptif

dan verifikatif

Sumber: dikembangkan untuk penelitian ini
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2.3. Kerangka Pemikiran

Tingginya persaingan pada perusahaan situs jual beli onl/ine menyebabkan
konsumen memiliki banyak pilihan mengenai perusahaan layanan belanja online
yang akan mereka pilih. Dengan perkembangan teknologi informasi yang
berkembang pesat seseorang dapat melakukan pembelian secara online dengan
mudah, tanpa harus membutuhkan tenaga untuk membelinya, semakin
banyaknya situs jual beli online yang terpercaya dan dapat diandalkan,
menyebabkan bertambahnya pengguna internet untuk berbelanja online
sehinggaminat beli secara on/ine meningkat.

Minat pembelian menurut Irawan, Pane (dalam Haekal dan Widjajanta,
2016:186) adalah keinginan yang kuat dan gairah kecendrungan hati yang sangat
tinggi untuk mendapatkan sesuatu dengan cara pengorbanan, mendapatkan
sesuatu dengan membayarkan uang. Dalam hal ini banyak cara agar para
konsumen dapat melakukan sebuah pembelian, diantaranya dengan cara offline
dan online.

Faktor pembentukan minat beli secara online salah satunya adalah Return to
this store’s website (kembali ke situs toko) Dapat diartikan seberapa suka
konsumen untuk kembali ke toko online atau website, hal ini membuat situs jual
beli online harus terus mengembangkansistem yang baik dan menanamkan rasa
kepercaya pada konsumen agar konsumen kembali lagi ke situs toko online atau

website.
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Kepercayaan konsumen adalah penilaian hubungan seseorang dengan orang
lain yang akan melakukan transaksi tertentu menurut harapan orang
kepercayaannya dalam suatu lingkungan yang penuh ketidakpastian. (Ba dan
Pavlou, dalam Nurrahmanto dan Rahardja 2015:6).

Menurut Kimery dan McCard (dalam Suryani 2013:255) kepercayaan
didefinisikan sebagai kesediaan konsumen untuk menerima kerentanana dalam
melakukan transaksi online berdasarkan harapannya yang positif mengenai
perilakunya berbelanja online pada masa mendatang. Jika konsumen percaya,
mereka yakin bahwa perilakunya berbelanja tidak menimbulkan masalah, dan
bersikap positif serta mau berbelanja on/ine pada masa yang akan datang.

Penyebab lain minat beli secara online adalah tampilan gambar yang
menarik, informasi yang menarik, serta harga yang yang ditawarkan sesuai
dengan keinginan konsumen. Minat beli dapat disebabkan juga faktor intrinsik
dan ekstrinsik, faktor intrinsik adalah yang berasal dari dalam individu yang
bersangkutan, misalnya ketika ada keinginan atau kebutuhan dalam diri
seseorang secara tidak langsung akan membeli sehingga menimbulkan minat
beli. Sedangkan faktor ekstrinsik adalah faktor yang berasal dari luar, misalnya
adanya iklan yang menarik, promo-promo, diskon, dan harga yang lebih murah.

Untuk mempermudah memahami kerangka berfikir diatas, maka penulis

menyajikan gambar mengenai hubungan antar variable penelitian.
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Kepercayaan
Konsumen

(X1

Kemudahan
Penggunaan

(X2)

Kualitas
Informasi

(X3

Persepsi Risiko

(X4)

Minat Beli
Konsumen

(Y)

Sumber: dikembangkan untuk keperluan penelitian ini

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran
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2.4. Pengembangan Hipotesis

2.4.1.Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli (H1)

2.4.2.

Kepercayaan menjadi salah satu faktor utama yang harus dibangun
oleh pelaku bisnis jual beli online. Adanya faktor kepercayaan yang
dibangun oleh pelaku bisnis dapat menarik minat konsumen untuk
berbelanja online semakin tinggi tingkat kepercayaan, maka akan semakin
tinggi juga minat beli. Hasil penelitian Yusnidar, Samsir, dan Restuti
(2014) mengemukakan dari Semakin tinggi kepercayaan konsumen pada
toko online, semakin tinggi minat beli, Hasil pengujian menunjukkan
bahwa tingkat kepercayaan memberikan pengaruh yang positif terhadap
minat beli. Sedangkan Nurrahmanto dan Rahardja (2015) kepercayaan
konsumen (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli (YY), dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen
terhadap situs dapat meningkatkan minat beli konsumen di situs jual beli
online. Dari uraian diatas sehingga memunculkan hipotesis sebagai berikut:
H1 : Kepercayaan Konsumen diduga berpengaruh positif terhadap

minat beli konsumen di situs jual beli online Shopee
Pengaruh Kemudahan Penggunaan Terhadap Minat Beli (H2)

Kemudahan penggunaan berhubungan dengan mudah atau tidaknya
situs digunakan oleh calon pembeli. Biasanya calon pembeli akan
mengalami kesulitan pada saat pertama kali melakukan belanja online,

serta cenderung mengurungkan niatnya karena ketidaktahuan dalam
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2.4.3.

bertransaksi online Dengan adanya kemudahan dalam penggunaan
mempengaruhi minat beli konsumen. Penelitian yang dilakukan
Nurrahmanto dan Rahardja (2015) menyatakan bahwa kemudahan
penggunaan (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel minat beli (Y), dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi
kemudahan penggunaan situs dapat meningkatkan minat beli konsumen di
situs jual beli omline. Sedangkan hasil penelitian Rizki H,Astuti, dan
Susilo(2015) menunjukan bahwa variabel kemudahan berpengaruh
signifikan terhadap minat beli, dengan adanya kemudahan menggunakan
website oleh konsumen, mendorong minat untuk membeli pada website.
Adapun ketentuan uraian diatas sehingga memunculkan hipotesis sebagai
berikut:
H2 : Kemudahan penggunaan diduga berpengaruh positif terhadap
Minat beli konsumendi situs jual beli online Shopee
Pengaruh Kualitas Informasi Terhadap Minat Beli (H3)

Dengan adanya informasi yang berkualitas dalam hal ini mencakup
mengenai relevan, akurat, dan informasi yang mudah untuk dipahami
menjadikan minat beli konsumen pada situs jual beli online atau website.
Hasil penelitian Amanusa, Astuti, dan Susilo (2015) menjelaskan bahwa
terdapat pengaruh signifikan dari variabel kualitas informasi terhadap
variabel minat pengguna dalam situs jual beli online. Sedangkan hasil

penelitian Rizki H,Astuti, dan Susilo(2015) adanya pengaruh yang
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2.4.4.

signifikan menunjukkan bahwa dengan semakin baiknya kualitas informasi

memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen pada website.Dari uraian

diatas sehingga memunculkan hipotesis sebagai berikut:

H3:Kualitas Informasi diduga berpengaruh positif terhadap Minat
beli konsumendi situs jual beli online Shopee

Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap Minat Beli (H4)

Persepsi Risiko adalah penyebab utama mengapa orang enggan
berbelanja online. Karena sifatnya yang tidak bertemu secara langsung
antara pembeli dan penjual, e-commerce memunculkan persepsi risiko
yang berbeda beda. Sehingga memunculkan minat beli yang berbeda-beda
juga. Menurut Haekal dan Widjajanta (2016) Berdasarkan penelitian secara
empiris diperoleh keterangan bahwa tingkat minat membeli secara online
dipengaruhi secara positif oleh persepsi risiko. Sedangkan menurut
Yusnidar, Samsir, dan Restuti (2014) Hasil pengujian menunjukkan bahwa
resiko yang dipersepsikan konsumen memberikan pengaruh yang positif
terhadap minat beli. Adapun ketentuan wuraian diatas sehingga
memunculkan hipotesis sebagai berikut:

H4 : Persepsi Resiko diduga berpengaruh positif terhadap Minat beli

konsumendi situs jual beli online Shopee
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Table 2.2

Ikhtisar hasil-hasil penelitian terdahulu

No. | Nama dan Tahun Hasil Keterangan
1. | Yusnidar, Samsir, tingkat kepercayaan memberikan Dalam penelitian
dan Restuti (2014) | pengaruh yang positif terhadap ini mendukung
minat beli. hipotesis (HI)
Nurrahmanto dan kepercayaan konsumen (X1)
Rahardja (2015) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli (Y),
2. | Nurrahmanto dan kemudahan  penggunaan  (X2) | Dalam penelitian
Rahardja (2015) memiliki pengaruh positif dan | ini mendukung
signifikan terhadap variabel minat | hipotesis (H2)
beli (Y)
Rizki H,Astuti, dan | menunjukan bahwa variabel
Susilo(2015) kemudahan berpengaruh signifikan
terhadap minat beli secara online
3. | Amanusa, Astuti, | terdapat pengaruh signifikan dari | Dalam penelitian
dan Susilo (2015) | variabel kualitas informasi terhadap | ini mendukung
variabel minat pengguna dalam | hipotesis (H3)
situs jual beli online.
Rizki H,Astuti, dan | Adanya pengaruh yang signifikan
Susilo(2015) menunjukkan ~ bahwa  dengan
semakin baiknya kualitas informasi
memiliki pengaruh terhadap minat
beli konsumen
4. | Haekal dan | bahwa tingkat minat membeli | Dalam penelitian
Widjajanta (2016) | secara online dipengaruhi secara | ini mendukung

positif oleh persepsi risiko

hipotesis (H4)
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Yusnidar, Samsir, | Hasil  pengujian  menunjukkan
dan Restuti (2014) | bahwa resiko yang dipersepsikan
konsumen memberikan pengaruh
yang positif terhadap minat beli

Sumber: dikembangkan untuk penelitian ini
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1. Jenis dan Objek Penelitian
1. Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan adalah kuantitatif,yaitu penelitianuntuk
membagun hipotesis dan menguji secara empirik hipotesis yang dibangun
tersebut, dengan tiga variasi jenis penelitian yaitu penelitian pengujian
hipotesis baru, penelitian replikasi, penelitianreplika ekstensi. (Ferdinand
2014:9).
2. Obyek Penelitian
Obyek penelitian ini adalah seluruh konsumen yang menggunakan situs
jual beli online Shopee di Kabupaten Batang.
3.2. Oprasional Variabel
Peneliti menggunakan dua variabel yaitu variabel bebas (independen variable)
dan variabel terikat (dependen variabel).
3.2.1. Variabel Terikat (dependent variabel)
Variabel dependen sering disebut sebagai variabel output, kriteria,
konsekuen. Dalam Bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel
terikat. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau

menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. (Sugiono 2017:39).



Variabel ini biasnya disimbolkan dengan variabel “Y”. Adapun yang
menjadi varibel terikat dalam penelitian ini adalah:
a. Minat Beli (Y)

Minat beliadalah kecenderungan konsumen untuk bertindak
sebelum memutuskan membeli pada situs jual beli online Shopee,
dengan dasar memenuhi keinginan yang kuat agar mendapatkan
sesuatu, hal ini konsumen dapat melihat dari segi tampilan gambar
produk yang menarik pada aplikasi/web Shopee sehingga
memunculkan minat pembelian. Dimana konsumen menunjukan
kesiapannya untuk melakukan transaksi secara online.

Menurut Heidjen et al, (dalam Haekal dan Widjajanta 2016:186)
Berikut indikator dari minat beli online:

1. Kembali ke situs toko

2. Besar kemungkinan membeli

3.2.2.Variabel Bebas (independent variabel)

Variabel independen sering disebut sebagai variabel stimulus,
predictor, antecedent. Dalam Bahasa Indonesia sering disebut variabel
bebas. Variabel bebas adalah merupakan variabel yang mempengaruhi
atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen
(terikat). (Sugiono 2017:39).

Variabel ini biasnya disimbolkan dengan variabel “X”. Adapun yang

menjadi varibel bebas dalam penelitian ini adalah:



a. Kepercayaan Konsumen (X1)

Kepercayaan adalah suatu harapan yang telah dipercaya dengan
keyakinan spesifik, kepercayaan konsumen merupakan hal yang sangat
penting dalam berbelanja online, Dalam hal ini Shopee mengantisipasi
dengan keamanan bertransaksi yaitu jika barang yang dipesan belum
sampai pada waktu yang telah ditentukan, Shopee memiliki sistem
perpanjangan masa garansi Shopee, sehingga dengan adanya
kepercayaan pada konsumen akan memunculkan minat beli konsumen
pada situs jual beli Shopee. Menurut McKnight ef al/,dalam Dias
(dalam Naomi et al), indikator kepercayaan adalah:

1. Kejujuran dalam mengelola situs jual beli online
2. Kompetensi, yaitu situs dapat bersaing dan dapat diandalkan
3. Informasi yang diberikan dapat dipercaya

b. Kemudahan Penggunaan (X2)

Kemudahan penggunaan adalahsuatu sistem yang dapat
mempermudah dan mempelancar pemesanan produk 24 jam, dengan
adanya situs jual beli onlineShopee, membuat layanan ecommerce
berbasis aplikasi seperti Shopeedapat memberikan keuntungan oleh
pengguna dan penjual yang melakukan transaksi di situs jual beli
online. Hal ini juga menjadi lebih memudahkan untuk berkomunikasi
dengan penjual, karena ada banyak platform yang bisa dipakai dan bisa

diakses kapan saja. Menurut Hardiawan (dalam Naomi et a/). Dari



uraian diatas dapat ditentukanbeberapa indikator dalam kemudahan

penggunaan, yaitu:

1. Teknologi Informasi sangat mudah dipelajari

2. Teknologi Informasi mengerjakan dengan mudah apa yang
diinginkan oleh pengguna.

3. Keterampilan pengguna akan bertambah dengan menggunakan
Teknologi Informasi.

4. Teknologi Informasi sangat mudah untuk dioperasikan

c. Kualitas Informasi (X3)

Kualitas informasi adalah suatu pengukuran sistemyang berfokus
pada keakuratan, tepat waktu, dan relevan untuk memberikan
informasi yang menguntungkan bagi penggunanya. Di dalam situs jual
beli Shopee kita dapat mendapatkan berbagai informasi mulai dari cara
penggunaan untuk Jlogin aplikasi, bagaimana cara memesan barang,
serta informasi dari produk yang ditawarkan dan lain-lain. Menurut
Sutabri(dalam Naomi et al). Adapun indikator dalam Kualitas
Informasi sebagai berikut ini:

1. Akurat
2. Tepat waktu
3. Relevan

d. Persepsi Risiko (X4)



Persepsi risiko adalah ketidakyakinan orang untuk berbelanja
online sehingga memunculkan persepsi negatif, karena itu kepercayaan
(trust) adalah hal pertama dan terutama yang harus dibangun para
pemilik toko online, termasuk Shopee yang sebagai penyedia situs jual
beli online, agar konsumen dapat berbelanja online dengan aman.
Karena sifatnya yang tidak bertemu langsung antara pembeli dan
penjual, e-commerce memunculkan persepsi risiko yang bisa berbeda-
beda bagi setiap orang. Menurut Lui dan Jamison, (dalam Yusnidar et
al., 2014:322)hal ini memunculkan beberapa indikator sebagai berikut:
1. Kehilangan uang
2. Pandangan negatif dari lingkungan sosial
3. Kesesuaian produk yang dipesan
4. Lama waktu pengiriman

5. Kekhawatiran keamanan produk



Tabel 3.1.

Variabel Penelitian

No. Variabel Definisi Indikator
1. | Minat Beli (Y) Dapat  diartikan = minat | 1. Kembali ke situs toko
membeli  secara  online | 2. Besar kemungkinan
adalah  konteks  dimana membeli
konsumen menunjukan (Heidjen et al,dalam
kesiapannya untuk Haekal dan
melakukan transaksi secara Widjajanta2016:186)
online.
(Ling et al., dalam Zarrad
dan Debabi dalam Haekal
dan Widjajanta 2016:186),
2. | KepercayaanKonsumen | Kepercayaan konsumen | 1. Kejujuran dalam
(X1) adalah penilaian hubungan mengelola situs jual beli
seseorang dengan orang lain online
yang akan  melakukan | 2- Kompetens.i, yaitu situs
transaksi tertentu menurut dapat bersaing dan dapat
harapan orang dlandalka}n L
kepercayaannya dalam suatu 3. Informa}51 yang diberikan
lingkungan yang penuh dapat d1'percaya
- . (McKnight ef al, dalam
ketidakpastian. Dias dalam Naomi et al,
(Ba dan Pavlou, dalam ),
Nurrahmanto dan Rahardja
2015:6).
3. | Kemudahan kemudahan penggunaan | 1. Teknologi Informasi
Penggunaan (X2) merupakan tingkatan sangat mudah dipelajari
seseorang yang percaya 2. Teknologi Informasi
bahwa tidak dibutuhkan |  mengerjakan dengan
banyak  usahan  dalam mudah apa yang
menjalankan sebuah sistem diinginkan oleh
pengguna.

karena kemudahannya.

(Davis dalam Ayuningrum
dan Idris (2016:3)

3. Keterampilan pengguna
akan bertambah dengan
menggunakan Teknologi
Informasi

4. Teknologi Informasi




sangat mudah untuk
dioperasikan. (Hardiawan
dalam Naomi et al).

4. | Kualitas Informasi | Mengemu- 1. Akurat
(X3) kaanbahwa”Kualitas 2. Tepat waktu

informasi mengukur kuali- |3. Relevan
tas keluaran dari sistem (Sutabri, dalam Naomi ef
informasi”. Kualitas al).
informasi  adalah  suatu
pengukuran yang berfokus
pada keluaran yang dip-
roduksi oleh sistem, serta
niai dari keluaran bagi
pengguna.
(Jogiyanto dalam Amanusa
etal., 2015:3)

5. | Persepsi Risiko (X4) Persepsi akan Resiko | 1. Kehilangan uang

Identifikasi terhadap resiko | 2. Pandangan negatif dari

yang bisa dialami konsumen lingkungan sosial
sehubungan dengan 3. k.esesualan produk yang
transaksi menggunakan dipesan N
internet. 4. Lama waktu pengiriman

5. Kekhawatiran keamanan
produk
(Lui dan Jamison, dalam
Yusnidar et al.,
2014:322).

(Lui dan Jamison, dalam
Yusnidar et al., 2014:322).

Sumber: dikembangkan untuk penelitian ini

3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling
3.3.1. Populasi
Populasi adalah suatu wilayah generalisasi yang terdiri atas
obyek/subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari, dan kemudian ditarik




3.3.2.

kesimpulannya (Sugiono 2017:80).Populasi dalam penelitian ini adalah
pengguna internet yang beromisili di Kabupaten Batang.
Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dari karakteristik yang dimiliki
oleh populasi tersebut (Sugiono 2017:81). Mengingat populasi tidak dapat
ditentukan secara tepat maka untuk menetukan jumlah sampelmaka
dilakukan pengambilan sampel untuk penelitian ini digunakan dengan

metode interval taksiran, rumus sebagai berikut:

_r4aq2
n =[2]
Keterangan :

n = Jumlah sample minimal
7= Ukuran standar daftar luas normal standar bagaimana tingkat
kepercayaan (a) 95%
E = sampling eror 20%
Berdasarkan rumus diatas, maka penentuan jumlah sample yang

digunakan sebagai berikut :

_126y2
n_[0,20]
n=96,04

Jadi menurut perhitungan tersebut sampel yang harus diambil

minimal 97 responden. Mempertimbangkan jumlah sampel minimal dan



untuk memberikan hasil penelitian yang akurat, serta agar dapat mewakili
keseluruhan atau sebagian besar obyek penelitian, maka akan diambil
jumlah sampel penelitian sebanyak 100 responden.
3.3.3. Teknik Sampling
Metode yang digunakan peneliti adalah Non Probability Sampling,
Non Probability Sampling adalah teknik pengambilan sample yang tidak
memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota
populasi untuk dipilih menjadi sample (Sugiono2017:84).
Teknik sampling yang digunakan Purposive Sampling yaitu teknik
penetuan sampel dengan pertimbangan tertentu. (Sugiono 2017:85)
Kriteria sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
a. Responden pengguna internet dengan usia minimal 17 tahun,
b. Mengenal situs jual beli online Shopee,
c. Memiliki perangkat dengan jaringan internet untuk mengakses situs
(komputer, laptop, gadjet/smartphone),
d. Responden berdomisili di Kabupaten Batang.
3.4. Jenis dan Metode Pengumpulan Data
3.4.1 Jenis data
MenurutSunyoto (2012:27) menegumukakan bahwa jenis data dibagi
menjadi dua yaitu data primer dan data sekunder adalah sebagai berikut:
a. Data primer adalah data asli yang dikumpulkan oleh periset untuk

menjawab masalah riset secara khusus”. Dalam riset pemasaran data



primer diperoleh secara langsung dari sumbernya, sehinggaa periset
merupakan tangan pertama yang memperoleh data tersebut (Istijanto
dalam Sunyoto 2012:27).

b. Data sekunder, bahwa selain data utama, periset memandang perlu
untuk menambah daya dukung atas penelitiannya dengan data-data lain
yang berkaitan dengan penelitian.

3.4.2.Metode Pengumpulan Data
Untuk memperoleh data yang akurat digunakan alat penggumpulam
data yang tepat agar memperoleh kesimpulan yang tidak menyesatkan.

Menurut Sugiono (2017:137) Dalam penelitian Teknik pengumpulan data

dapat digunakan dengan:

a. Wawancara (Interview)

Wawancara digunakan sebagai Teknik pengumpulan data apabila ingin
melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang
harus diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari
responden yang lebih mendalam dan jumlah respondennya sedikit/kecil.
b. Angket (Kuesioner)
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik
pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti variabel

yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan responden.



¢. Observasi
Observasi sebagai teknik pengumpulan data mempunyai ciri-ciri yang
spesifik bila dibandingkan dengan teknik lainnya, yaitu wawancara dan
kuesioner. Kalau wawancara dan kuesioner selalu berkomunikasi
dengan orang lain, maka observasi tidak terbatas pada orang, tetapi juga
obyek-obyek alam lain.

Alat pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
kuesioner, kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah Kuesioner
(Angket), Kuesioner ini bentuknya tertutup yang menggunakan Skala
Likert, yaitu Skala yang dikembangkan oleh Rensis Likert (1932) ini
merupakan metode summated rating. Pengukuran dengan Skala Likert
merupakan Teknik yang banyak digunakan dalam penelitian sosial. Skala
Likert diaplikasiskan untuk mengukur siakp seseorang terhadap
sekumpulan pertanyaanyang berkaitan dengan variable. Skala Likert diukur
untuk mengukur apakah sikap itu berada pada jemjang yang negative atau
positif.

Skala likert

Metode skala yang digunakan dan sesuai dengan aras interval yaitu
skala likert, “skala likerts digunakan untuk mengukur tanggapan responden
atau seseorang terhadap obyek yang diteliti, dengan merubah

respon/jawaban  yang  bersifat  kualitatif menjadi  kuantitatif”



(Nurhayati2012:23). Jumlah alternatif jawaban berjumlah ganjil dimana
jawaban ditengah merupkan jawaban netral.Berikut adalah rincian tingkat
skor untuk penelitian ini:

Tabel 3.2.

Pengukuran Variabel

No. Keterangan Nilai

I. Sangat Setuju (SS) Diberi Skor 5
2. Setuju (S) Diberi Skor 4
3. Ragu-Ragu ® Diberi Skor 3
4. Tidak Setuju (TS) Diberi Skor 2
5. Sangat tidak setuju (STS) Diberi Skor 1

Sumber: dikembangkan untuk penelitian ini

3.5. Teknik Analisis
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini:
3.5.1. Instrumen Penelitian
a. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya
suatu kuesioner Ghozali (2013:52). Suatu kuesioner dikatakan valid
jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkaapkan
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Salah satu cara yang
dapat digunakan untuk mengukur tingkat validitas dapat dilakukan
dengan cara membandingkan nilai r hitung dengan r tabel untuk degree

of freedom (df) = n-2 dimana n dalam hal ini adalah jumlah sample.



Validitas indikator dapat dilihat dengan tampilan output Cronbaach
Alpha pada kolom Correlated Item — Total Correlation. Dianggap valid
jika r hitung lebih besar dari r tabel.
b. Uji Reliabilitas
Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk
(Ghazali 2013:47). Salah satu cara yang digunakan untuk mengukur
reliabilitas dengan pengukuran sekali saja,pengukuran dilakukan hanya
sekali kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau
mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. SPSS memberikan
fasilitas untuk mengukur reabilitas dengan uji staatistik Cronbch Alpha
( ). Suatu konstru dikatan reliabel jika memberikan nilai Cronbach
Alpha > 0,060 (Nunaly dalam Ghazali 2013).
3.5.2. Uji Asumsi Klasik
Pengujianasumsi klasik dilakukan untuk mengetahui apakah data
mengalami penyimpangan atau tidak, uji asumsi klasik terdiri dari:
a. Uji Normalitas
Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam regresi,
variabel penggaanggu atau residual memiliki distribusi normal Ghozali
(2013:160). Cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi

normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik daan uji statistik.



1. Analisis Grafik, analisis grafikdapat dilihat dari grafik histogram
yang membandingkan data observasi dengan distribusi yang
mendekati distribusi normal.Distribusi normal akan membentuk
satu garis lurus diagonal, dan ploting data residual akan
dibandingkan dengan data diagonal.

2. Analisis Statistik
Uji statiatik sederhana dapat dilakukan dengan melihat nilai
kurtosis dan skewness dari residual. Jika nilai Z hitung > Z tabel
maka distribusi tidak normal.

b. Uji heteroskesdastisitas
Uji heteroskesdastisitas bertujuan untuk menguji apakah alat
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain Ghozali (2013:139). Jika
variance dari residual satu penegamatan ke pengamatan lain tetap,
maka disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut

Heteroskedastisitas. Deteksi dilakukan dengan cara melihat ada

tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot, jika titik pola titik-titik

memebentuk pola teratur maka mengindikasikan telah terjadi
heteroskedastisitas dan sebaliknya jika pola tidak jelas maka tidak
terjadi heteroskedastisitas.

¢. Uji Multikolineritas



Uji multikolonieritas merupakan uji yang ditujuan untuk menguji
apakah modelregresi ditemukan adanya korelasi antara varibel bebas
(independen) Ghozali (2013:105). Uji multikolonieritas dilakukan
dengan melihat nilai tolerance dan lawannya serta variance inflation
factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap indepenen
manakah yang dijelaskan oleh variabel indpendent lainnya. Telorance
mengukur reliablitas variabel independen yang terpilih tidak dijelaskan
oleh wvariabel lainnya. Nilai cutoff yang umum dipakai dalam
multikolonieritas adalah nilai telorance < 0,10 atau sama dengan nilai
VIF = 10.

3.5.3. Analisis regresi berganda

Teknik analisis yang digunakan peneliti menggunakan analisis
Regresi Berganda. Analisis Regresi Berganda digunakan untuk
mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel X (Kepercayaan,
Kemudahan, Kualitas Informasi, dan Persepsi Risiko) sebagai variabel
independen terhadap Y (Minat Beli) sebagai dependen. Analisis
kuantitatif menggunakan model regesi berganda.
Rumus-nya sebagai beikut:
Y =a+blX1+b2X2 +b3X3 tb4X4+e€

Dimana:

Y = Minat beli konsumen



a = Konstatan
€ = Error

bl,b2,b3,b4 = Koefesien

X1 = Kepercayaan Konsumen
X2 = Kemudahan Penggunaan
X3 = Kualitas Informasi

X4 = Persepsi Risiko

Untuk mencari nilai a, bl, b2, b3, b4 dapat dihitung dengan
menggunakan perhiyungan SPSS.
3.5.4. Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis dilakukan dengan cara:
a. Uji F (F-test)

Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah secara
bersama-sama serentak variabel independen berpengaruh terhadap
variabel dependen. Pengujian ini digunakan hanya untuk menguji pada
hipotesis pertama. Dalam hal ini hipotesis yang digunakan adalah:

HO = Variabel bebas secara bersama-sama tidak berpengaruh terhadap
variabel tidak bebas
H1 = Variabel bebas secara bersama-sama berpengaruh terhadap
variabel tidak bebas. Dasar pengujiannya sebagi berikut:

1. Bila F hitung < F table maka HO diterima



Ini berarti variabel bebas secara bersama-sama tidak berpengaruh
terhadapvariabel tidak bebas.\
2. Bila F hitung < F table maka HO ditolak
Ini berarti variabel bebas secara bersama-sama berpengaruh terhadap
variabel tidak bebas.
Tingkat signifikan ditetapkan sebesar 0,05. Sedangkan besarnya F

hitung ditentukan dengan rumus seabgai berikut:

R?/(K-1)
(1-R%/(n-k)

F hitung =
Diamana:
k =jumlah variabel bebas

n = jumlah sampel

R? = koefisien determinasi

. Uji Parsial (Uji t)

Uji staatistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh
satu variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan
variasi variabel dependen Ghozali (2013:98).

Variabel independen menerangkan variabel dinyatakan dengan
Hipotesis Alternaatif (HA: bi # 0) parameter suatu variabel tidak sam
dengan nol. Artinya variabel tersbut merupakan penejelas yang signifikan

terhadap variabel dependen.

Cara melakukan Uji t adalah sebagai berikut :



1. Quick look, bila jumlah degree of freedom (df) adalah 20 atau lebih,
dan derajat kepercayaan sebesar 5% maka Ho yang menyatakan bi = 0
dapat ditolak bila nilai t lebih besar dari 2 (dalam nilai absolut).
Dengan kata lain kita menerima hipotesis alternatif, yang menyatakan
bahwa suatu variabel independen secara individual mempengaruhi
variabel dependen.

2. Membandingkan nilai statistik t dengan titik kritismenurut tabel.
Apabila nilai statistik t hasil perhitungan lebih tinggi dibanding nilai t
tabel, kita menerimaa hipotesis alternatif yang menyaatakan bahwa
suatu variabel independen secara individual mempengaruhi variabel
dependen.

¢. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) untuk mengukur seberapa jauh kempuan
dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien
determinasi dari nol dan satu. Nilai R? yang lebih kecil berarti
kemampuan variabel-variabel dalam menjelaskan variasi variabel
dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-
variabel independt memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan

untuk memprediksi variasi variabel depenenet Ghazali (2013:97).






BAB IV
GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

1.1. Gambaran Umum Perusahaan

1.1.1.

1.1.2.

1.1.3.

Jenis Usaha, Nama Perusahaan dan Lokasi Perusahaan

PT. Shopee merupakan perusahaan yang bergerak dibidang website
dan aplikasi e-commerce secara online. Shopee merupakan e-commerce
yang menawarkan berbagai produk barang yang ditawarkan seperti
pakaian wanita, pakaian pria, barang elektronik, alat rumah tangga dan
kebutuhan olahraga dan masih banyak lagi. Shopee ingin mendukung
pertumbuhan e-commerce di Indonesia, diluncurkan pada awal 2016 dan
memiliki Kantor pusat yang berada di Jakarta.

Skala Usaha

Shopee termasuk e-commerce yang sangat diminati untuk
melakukan belanja online di indonesia. Shopee merupakan e-commerce
internasional, selain di Indonesia Shopee memiliki beberapa store selain
di Indonesia yaitu di Singapore, Thailand, dan Vietnam.

Perkembangan Perusahaan

Shopee merupakan perusahaan e-commerce yang berada di bawah
naungan Garena (berubah nama menjadi SEA Group), perusahaan
internet di Asia Tenggara. Menjalankan bisnis C2C mobile marketplace,

Shopee resmi diperkenalkan di Singapura pada tahun 2015 yang diikuti



dengan negara Malaysia, Filipina, Taiwan, Thailand, Vietnam, dan
Indonesia.

Mengusung visi "Menjadi C2C Mobile Marketplace Nomor 1 di
Asia Tenggara", Shopee yang berada di bawah naungan CEO, Chris

Feng, pria lulusan terbaik dari Universitas Nasional Singapura yang

memungkinkan para penggunanya membeli atau menjual barang melalui
aplikasi yang tersedia di platform 10S dan Android.

Shopee Indonesia adalah salah satu pusat perbelanjaan yang
dikelola oleh Garena (berubah nama menjadi SEA Group). Bisnis C2C
(customer to customer) mobile marketplace yang diusung Shopee
memungkinkan kehadirannya dapat dengan mudah diterima oleh
berbagai lapisan masyarakat, termasuk di Indonesia.

Shopee Indonesia resmi diperkenalkan di Indonesia pada Desember
2015 di bawah naungan PT Shopee International Indonesia. Sejak
peluncurannya, Shopee Indonesia mengalami perkembangan yang
sangat pesat, bahkan hingga Oktober 2017 aplikasinya sudah
didownload oleh lebih dari 25 juta pengguna. Menawarkan one stop
mobile experience, Shopee menyediakan fitur [live chat yang
memudahkan para penjual dan pembeli untuk saling berinteraksi dengan
mudah dan cepat.

Tanggal 1 Desember 2016 yang lalu merupakan tanggal yang

spesial bagi marketplace yang fokus menghadirkan layanan jual beli



1.14.

online di perangkat mobile, Shopee. Pasalnya, pada tanggal tersebut,
genap satu tahun mereka melayani para pengguna mereka di berbagai
negara Asia, termasuk Indonesia.

Selama satu tahun beroperasi, Shopee mengklaim kalau mereka
telah melayani transaksi senilai US$1,8 miliar (sekitar Rp24 triliun)
dengan pertumbuhan sekitar 43 persen setiap bulannya. Setiap harinya,
Shopee rata-rata melayani lebih dari 250.000 transaksi, dengan sekitar
100.000 di antaranya berasal dari Indonesia. Di tanah air sendiri, mereka
telah berhasil menjangkau 515 kota dan menggaet ribuan pengguna
aktif.

Strategi Secara Umum

Dalam menghadapi persaingan e-commerce di Indonesia, Shopee
memberikan platform belanja online yang mengusung konsep sosial,
dimana konsumen ini tidak hanya berfokus pada jual beli saja, tetapi
juga bisa berinteraksi sesama konsumen lewat fitur pesan instan secara
langsung. Strategi pada Shopee juga mengusung Platform yang
menawarkan berbagai macam produk, dilengkapi dengan metode
pembayaran yang aman dengan menggunakan kode verifikasi.

Shopee juga memberikan layanan pengiriman yang terintegrasi
langsung dengan jasa pengiriman seperti JNE dan TIKI serta fitur sosial

yang inovatif seperti fitur messenger yang ada pada aplikasi shopee



untuk menjadikan jual beli menjadi lebih menyenangkan, aman, dan
praktis.
1.1.5. Produk dan Layanan

a. Produk Shopee menawarkan berbagai macam kebutuhan pria dan
wanita yang menyesuaikan gaya hidup di Indonesia, Sesuatu yang
menarik dari Shopee adalah barang yang ditawarkan merupakan
barang yang sedang trendy pada saat ini sehingga produk yang
ditawarkan pada shopee terus mengikuti kebutuhan gaya hidup pria
dan wanita yang semakin modern. Barang yang ditawarkan oleh
Shopee berbagai macam seperti pakaian wanita, pakaian pria, barang
elektronik, alat rumah tangga, dan kebutuhan olahraga.

b. Layanan Shopee memberikan layanan baik kepada para penjual dan
pelanggan. Para penjual dimudahkan untuk menawarkan barang yang
diproduksi untuk dipasarkan kepada konsumen dengan klasifikasi
barang yang sederhana seperti pakaian wanita dan pakaian pria.
Shopee juga memudahkan para pelanggannya dengan pengiriman
barang menggunakan JNE sehingga pelanggan dapat memantau proses
barang yang dibelinya dari proses pembelian, pembayaran, pengiriman
serta pelanggan diberikan fasilitas untuk berinteraksi langsung dengan
penjual melalui jendela obrolan yang ada di dalam website Shopee

tersebut



1.1.6. Visi dan Misi Perusahaan
1. Visi Shopee
“Menjadi mobile marketplace nomor 1 di indonesia”.
2. Misi Shopee
“Mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual di
Indonesia”
1.2. Gambaran Umum Kabupaten Batang/Responden
Masyarakat Kabupaten Batang pada tahun 2018 mulai menuju
masyarakat modern yang mengikuti perkembangan tekonologi informasi dan
komunikasi yang cepat dibandingkan tahun sebelumnya. Sebagian besar
wilayah Kabupaten Batang merupakan perbukitan dan pegunungan. Dataran
rendah di sepanjang pantai utara tidak begitu lebar. Di bagian selatan adalah

terdapat Dataran Tinggi Dieng, dengan puncaknya Gunung Prau (2.565

meter). Ibukota Kabupaten Batang terletak di ujung barat laut wilayah

kabupaten, yakni tepat di sebelah timur Kota Pekalongan, sehingga kedua

kota ini seolah-olah menyatu.

Kabupaten Batang terletak pada 6° 51' 46" sampai 7° 11' 47" Lintang
Selatan dan antara 109° 40' 19" sampai 110° 03' 06" Bujur Timur di pantai
utara Jawa Tengah. Luas daerah 78.864,16 Ha. Batas-batas wilayahnya
sebelah utara Laut Jawa, sebelah timur Kabupaten Kendal, sebelah selatan
Kabupaten Wonosobo dan Kabupaten Banjarnegara, sebelah barat Kota dan

Kabupaten Pekalongan.



Batas-batas wilayahnya sebelah utara Laut Jawa, sebelah timur
Kabupaten Kendal, sebelah selatan Kabupaten Wonosobo dan Kabupaten
Banjarnegara, sebelah barat Kota dan Kabupaten Pekalongan.

Posisi tersebut menempatkan wilayah Kabupaten Batang, utamanya Ibu
Kota Pemerintahannya pada jalur ekonomi pulau Jawa sebelah utara. Arus
transportasi dan mobilitas yang tinggi di jalur pantura memberikan
kemungkinan Kabupaten Batang berkembang cukup prospektif di sektor jasa
transit dan transportasi.posisi wilayah Kabupaten Batang berada pada jalur
ekonomi pulau Jawa sebelah utara.

Arus transportasi dan mobilitas yang tinggi di jalur pantura
memungkinkan berkembangnya kawasan tersebut yang cukup prospektif di
sektor jasa transit dan transportasi. Kondisi wilayah Kabupaten Batang yang
merupakan kombinasi antara daerah pantai, dataran rendah dan pegunungan,
menjadikan Kabupaten Batang berpotensi yang sangat besar untuk
agroindustri, agrowisata dan agribisnis.
1.2.1.Gambaran Umum Penduduk Kabupaten Batang

Pada tahun 2015 di kabupaten Batang penduduk denganberjenis
kelamin laki-laki sekitar 371.071 orang dan 372.019 orang untuk
penduduk berjenis kelamin perempuan. Sedangkan jumlah pekerjaan
di kabupaten pada tahun terakhir tahun 2017 sebesar 388.307 orang.
Pendidikan di Kabupaten Batang cukup baik, hanya saja Pendidikan

formal yang ada Kabupaten Batang TK atau RA total 325, SD atau MI



total 587 SMP atau MTS total 99 SMA atau MA total 24, SMK 13 dan
untuk Perguruan tinggi 0 hal tersebut kurang mendukung untuk
kemajuan Kabupaten dari segi pendidikan.

Kecamatan itu dibagi lagi atas sejumlah desa dan kelurahan. Pusat

pemerintahan berada di Kecamatan Batang.
Di samping Batang, kota-kota kecamatan lainnya yang cukup

signifikan adalah Tulis, Subah, Gringsing (Plelen); ketiganya berada

dijalur pantura serta Limpung sebagai segitiga emas pertemuan

bisnis Tersono, Bawang, Bandar. Juga di selatan kota Batang ada

kota Bandar yang saat ini berkembang pesat yang merupakan sentra

penghasil cengkih, petaidan pisang.

Responden dalam penelitian ini adalah pengguna internet yang
berdomisili di Kabupaten Batang. Responden pengguna internet
dengan usia minimal 17 tahun,Mengenal situs jual beli online
Shopee,Memiliki perangkat dengan jaringan internet untuk mengakses
situs (komputer, laptop, gadjet/smartphone), dan responden yang
berdomisili di Kabupaten BatangDari populasi masyarakat Kabupaten

Batang diambil 100 sampel dengan metode purposive sampling.



BABV
ANALISIS DAN PEMBAHASAN

1.1. Data Karakteristik Responden

Penyajian data mengenai identitas responden disini yaitu untuk memberikan
gambaran tentang keadaanresponden yang diamati meliputi: usia, jenis kelamin,
pendidikan,pekerjaan, dan pendapatan. Deskripsi karakteristik reponden
disajikan sebagai berikut:
1.1.1.Responden Menurut Usia

Deskripsi karakteristik reponden berdasarkan usia disajikan pada tabel

berikut ini:

Tabel 5.1.
Jumlah Responden Menurut Usia
No. Usia Responden Presentase (%)

1. 17-27 tahun 83 83%
2. 28-38 tahun 13 13%
3. 39-49 tahun 3 3%
4. (>) 49 tahun 1 1%

Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah 2018

Berdasarkan tabel 5.1 diatas diketahui bahwa responden terbanyak
berusia antara 17 tahun sampai 27 tahun sebanyak 83 orang responden atau

83%, 28 tahun sampai 38 tahun sebanyak 13 Orang responden atau 13%, 39



tahun sampai 49 tahun sebanyak 3 orang responden atau 3%, dan
responden yang berusia lebih dari 49tahun sebanyak 1 orang responden
atau 1%. Usial7-27 tahun adalah umur yang mempunyai produktivitas
tinggi, hal tersebut banyak yang memanfaatkan kecangihan teknologi baik
secara langsung maupun tidak langsung.

1.1.2.Responden Menurut Jenis Kelamin

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan
pada tabel berikut ini:
Tabel 5.2

JumlahResponden Menurut Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Responden Presentase (%)
Laki-Laki 28 28%
Perempuan 72 72%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah 2018

Tabel 5.2 menunjukkan bahwa responden dengan jenis kelamin laki-laki
sebanyak28 orang atau (28%) dan responden dengan jenis kelamin
perempuan sebanyak 72 orang atau (72%). Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas yang menjadi reponden berjenis kelamin perempuan sebanyak 72
orang atau (72%), dikarenakan online shopping yang lebih cenderung ke
segmen perempuan dan ketertarikan berbelanja yang tinggi menjadikan
minat beli konsumen secara online di dominasi responden dengan jenis

kelamin perempuan.



1.1.3.Responden Menurut TingkatPendidikan

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan

disajikan pada tabel berikut ini:

Tabel 5.3

Jumlah Responden Menurut Tingkat Pendidikan

No Pendidikan Responden Presentase (%)
1. SD 3 3%

2. SMP 8 9%

3. SMA 75 75%

4. D3 5 7%

5. S1 9 11%

6 Pasca Sarjana 0 0

Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah 2018

Berdasarkan tabel 5.3 diatas maka dapat dilihat bahwa responden yang
berjumlah 100 responden diperoleh hasil berpendidikan setingkat SD
sebanyak 3 responden atau 3%, setingkat SMP sebanyak 8 responden atau
8%, setingkat SMA sebanyak 75 responden atau 75%, setingkat Sl
sebanyak 9 responden atau 9%,setingkat Pasca Sarjanan sebanyak 0
responden atau %. Hal ini menunjukan dimana Pendidikan terakhir tingkat
SMA masih dalam puncak untuk melakukan kegiatan berselancar di dunia
maya secara online.

1.1.4.Responden Menurut Pekerjaan



Deskripsi karakteristik reponden berdasarkan pekerjaan disajikan pada

tabel berikut ini:

Tabel 5.4

Jumlah Responden Menurut Pekerjaan

No Pekerjaan Responden | Presentase (%)
1. Wiraswasta 11 11%
2. Karyawan Swasta 21 30%
3. | Pegawai Negeri/TNI/PORLI 4 4%
4. Lain-Lain 64 60%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah 2018

Tabel 5.4 menunjukkan bahwa responden berstatus sebagai berbagai
macam pekerjaan (Lain-Lain) sebanyak 64 orang atau (64%), Karyawan
Swasta sebanyak 21 orang atau (21%), Wiraswasta sebanyak 11
orangatau(11%),dan Pegawai Negeri/TNI/PORLI sebanyak 4 orang atau
(4%). Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas yang menjadi responden
dari berbagai jenis pekerjaan.

1.1.5.Responden MenurutPendapatan



Deskripsi karakteristik reponden berdasarkan pendapatan disajikan pada
tabel berikut ini:

Tabel 5.5

Jumlah Responden Menurut Pendapatan

No Pendapatan Responden | Presentase (%)
1. Rp 1.500.000 59 59%

2. | Rp 1.500.000 — Rp 2.500.000 31 31%

3. >Rp 2.500.000 10 10%

4. Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah 2018

Berdasarkan hasil tabel 5.5 diatas menunjukkan bahwa responden
berpendapatan Rp1.500.000,00 sebanyak 59 orang atau (59%), responden
berpendapatan antara Rp1.500.000,00 - Rp2.500.000,00 sebanyak 31 orang
atau (31%), dan responden berpendapatan >Rp2.500.000,00 sebanyak 10
orang atau (10%). Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas yang menjadi
reponden berpendapatan Rp1.500.000,00 sebanyak 59 orang atau (59%),
karena rata-rata pendapatan di Kabupaten Batang masih jauh dibawah
(UMK) upah minimum kabupaten/kota di Kabupaten Batang 2018 yang

sebesar Rp 1.700.000,00.

1.2. Data Kategori Responden

Kategori variabel menggambarkan Pengaruh Kepercayaan Konsumen,
Kemudahan Penggunaan, Kualitas Informasi, dan Persepsi Risiko terhadap Minat

Beli konsumen disitus jual beli online (studi pada Pengguna Situs Jual Beli



Online Shopee di Kabupaten Batang), Jumlah butir pertanyaan untuk setiap
variabel terdiri dari 2 sampai 5 pertanyaan yang masing-masing mempunyai skor
1, 2, 3, 4 dan 5. Berikut masing-masing data kuesioner variabel.

1.2.1. Variabel Kepercayaan Konsumen (X1)

Kepercayaan dianggap faktor penting dan merupakan salah satu
faktor kritis dalam stimulant transaksi secara online. Saat kepercayaan yang
semakin tinggi tentu akan dapat dijadikan ukuran untuk menumbuhkan
minat beli konsumen untuk bertransaksi secara online, jadi Semakin tinggi
kepercayaan maka semakin tinggi minat beli. Berdasarkan penyebaran
kuesioner, tanggapan responden mengenai jawaban kuesioner kepercayaan
konsumen dapat dilihat tabel berikut:

Tabel 5.6

Jawaban Responden Mengenai Variabel Kepercayaan Konsumen

No Pernyataan ST | TS| N S SS
S

1. | Banyak penjual yang jujur di| 1 10 | 30 43 16
Shopee  sehingga  konsumen
mudah percaya hanya dengan
melihat  penilaianataurangking
penjualan

2. | Shopee dapat diandalkan dan 2 14 | 26 40 18
dapat bersaing dengan situs jual
beli lainnya

3. | Informasi dari Shopee dapat 0 15| 30 33 22
dipercaya, seperti dari notifikasi,
spesifikasi produk, serta
informasi lainnya




1.2.2.

Jumlah 3 |39 8 | 116 | 56

Rata-Rata (%) 1 13 | 28,6 | 38,6 | 18,6

Sumber: Data primer yang diolah 2018

Tabel 5.6 menunjukkan bahwaresponden yang menjawab setuju
sebesar 38,67%, responden yang menjawab netral sebesar 28,67%,
responden yang menjawab sangat setuju 18,66%, responden yang
menjawab tidak setuju sebesar 13%, dan responden yang menjawab sangat
tidak setuju sebesar 1%. Hal ini menunjukan bahwa responden sebagian
besar menjawab setuju jika variabel kepercayaan konsumen berpengaruh
terhadap minat beli.

Variabel Kemudahan Penggunaan (X2)

Kemudahan penggunaan berhubungan dengan mudah atau tidaknya
situs digunakan oleh calon pembeli. Biasanya calon pembeli akan
mengalami kesulitan pada saat pertama kali melakukan belanja online,
serta cenderung mengurungkan niatnya karena ketidaktahuan dalam
bertransaksi online. Jika kemudahan penggunaan dapat memperlancar
transaksi berbelanja dan menguntungkan konsumen, maka kemudahan
akan sangat berpengaruh terhadap minat beli online. Berdasarkan
penyebaran kuesioner, tanggapan responden mengenai jawaban kuesioner
kemudahan penggunaan dapat dilihat tabel berikut:

Tabel 5.7

Jawaban Responden Mengenai Variabel Kemudahan Penggunaan



No.

Pernyataan

STS

TS

SS

Shopee sangat mudah dipelajari,
dengan membuat akun saja kita
langsung dapat melakukan transaksi

12

26

46

14

Teknologi informasi pada Shopee
membuat pengguna dengan mudah
melakukan pencarian sesuai
kebutuhan dan keinginan

19

27

41

13

Teknologi informasi pada Shopee
membuat pengguna menjadi lebih
mudah  menambah  ketrampilan
dalam berbelanja online

20

25

37

18

Teknologi informasi pada Shopee
sangatlah mudah dipelajari dan
diperoleh, seperti adanya notifikasi
merangkum semua informasi

24

38

25

12

Jumlah

75

116

149

57

Rata-Rata (%)

0,75

18,75

29

37,25

14,25

Sumber: Data primer yang diolah 2018

Tabel 5.7 menunjukkan bahwa responden yang menjawab setuju sebesar

37,25%, responden yang menjawab netral sebesar 29%, responden yang

menjawab tidak setujul8,75%, responden yang menjawab sangat setuju

sebesar 14,25%, dan responden yang menjawab sangat tidak setuju sebesar

0,75%. Hal ini menunjukan bahwa responden sebagian besar menjawab

setuju jika variabel kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap minat

beli.

1.2.3. Variabel Kualitas Informasi (X3)




Informasi adalah elemen terpenting dalam websitee-commerce karena
informasi yang disampaikan mengenai suatu produk haruslah sesuai dan
lengkap selain itu kualitas informasi harus sesuai dengan kebutuhan
pelanggan yaitu informasi yang seperti apa dan bagaimana yang diinginkan
oleh pelanggan. Kualitas informasi mempunyai keakuratan data yang jelas
supaya konsumen minat membeli pada produk yang ditawarkan.
Berdasarkan penyebaran kuesioner, tanggapan responden mengenai jawaban

kuesioner kemudahan penggunaan dapat dilihat tabel berikut:

Tabel 5.8

Jawaban Responden Mengenai Variabel Kualitas Informasi

No. Pernyataan STS| TS | N S SS

1. | Shopee memberikan informasi yang | 1 4 18 42 35
akurat, mulai dari sistem penjualan,
pembelian, promo-promo, diskon,
ataupun informasi lainnya

2. Shopee = memberikan  informasi | 1 5 20 41 33
jangka waktu yang tepat mulai dari
dikemasnya produk sampai
selesainya  produk ke  tangan




pengguna/konsumen

3. | Informasi yang ada dalam Shopee | 2 7 13 42 36

sangat relevan, sehingga
menimbulkan minat beli  bagi
penggunanya.
Jumlah 4 16 | 51 | 125 104
Rata-Rata (%) 1,34 | 5,33 | 17 | 41,67 | 34,66

Sumber: Data primer yang diolah 2018

Tabel 5.8 menunjukkan bahwaresponden yang menjawab setuju sebesar
41,67%, responden yang menjawab sangat setuju sebesar 34,66%, responden
yang menjawab netral 17%, responden yang menjawab tidak setuju sebesar
5,33%, dan responden yang menjawab sangat tidak setuju sebesar 1,34%.
Hal ini menunjukan bahwa responden sebagian besar menjawab setuju jika
variabel kualitas informasi berpengaruh terhadap minat beli.

1.2.4. Variabel persepsi risiko (X4)

Persepsi risiko menekankan pada anggapan tentang adanya risiko yang
akanditerima seseorang saat melakukan transaksi online. Persepsi risiko yang
semakin tinggi menyebabkan seseorang mempunyai ketakutan lebih tinggi
saat bertransaksi secara online. Sebaliknya persepsi risiko yang rendah
membuat seseorang tidak merasa takut dalam melakukan transaksi online.
Berdasarkan penyebaran kuesioner, tanggapan responden mengenai jawaban
kuesioner persepsi risiko dapat dilihat tabel berikut:

Tabel 5.9



Hasil Jawaban Responden Mengenai Variabel Persepsi Risiko

No.

Pernyataan

STS

TS

N

S

SS

Transaksi secara online dan penarikan
dana di Shopee membuat minimnya
persepsi kehilangan uang

1

28

19

32

20

lingkungan sosial yang negatif akan
mempengaruhi pandangan terhadap
situs jual beli online Shopee

15

33

32

18

Produk yang akan dipesan sesuai
dengan gambar yang ada di tampilan

30

32

30

Lamanya waktu pengiriman barang
mempengaruhi  penilaian  terhadap
situs jual beli online Shopee

16

28

24

32

Pertimbangan dalam  pengemasan
barang yang tidak sesuai menjadikan
kekhawatiran ~ keamanan  produk
sehingga dapat berpengaruh penilaian
yang buruk terhadap Shopee

21

31

42

Jumlah

73

131

151

142

Rata-Rata (%)

0,6

14,6

26,2

30,2

28,4

Sumber: Data primer yang diolah 2018

Tabel 5.9 menunjukkan bahwaresponden yang menjawab setuju sebesar

30,2%, responden yang menjawab sangat setuju sebesar 28,4%, responden yang

menjawab netral 26,2%, responden yang menjawab tidak setuju sebesar 14,6%,

dan responden yang menjawab sangat tidak setuju sebesar 0,6%. Hal ini

menunjukan bahwa responden menjawab hampir sama rata antara sangat setuju,

setuju, dan netral.




1.2.5. Variabel minat beli (Y)

Minat beli adalah bagian dari proses keputusan pembelian dari konsumen,

dimana prosesnya diawali dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi,

evaluasi alternatif, keputusan pembelian, perilaku pasca pembelian. Dalam

tahap evaluasi, konsumen menentukan peringkat merek dan membentuk niat

pembelian. Berdasarkan penyebaran kuesioner, tanggapan responden mengenai

jawaban kuesioner minat beli dapat dilihat tabel berikut:

Tabel 5.10

Jawaban Responden Mengenai Variabel Minat Beli

No. Pernyataan STS | TS N S SS
1. Kenyamanan, keamanan, dan| 2 9 37 35 17
tampilan yang menarik membuat
konsumen ingin kembali lagi
mengunjungi situs jual beli
online Shopee
2. Promo, diskon, dan wundian| 1 9 34 43 13
berhadiah  menjadikan  besar
kemungkinan konsumen membeli
di situs Shopee
Jumlah 3 18 71 78 30
Rata-Rata (%) 1,5 9 35,5 39 15

Sumber: Data primer yang diolah 2018

Tabel 5.10 menunjukkan bahwaresponden yang menjawab setuju sebesar

39%, responden yang menjawab netral sebesar 35,5%, responden yang

menjawab sangat setuju 15%, responden yang menjawab tidak setuju sebesar

9%, dan responden yang menjawab sangat tidak setuju sebesar 1,5%. Hal ini




menunjukan bahwa responden menjawab hampir sama rata antara setuju, dan
netral.
1.3. Teknik Analisis data
Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier
berganda, dalam analisis linier berganda meliputi uji goodness of fit, uji asumsi
klasik, selain itu digunakan juga uji instrument yaitu uji validitas dan uji
reabilitas.
1.3.1. Uji Instrumen (Uji Validitas dan Uji Reliabilitas)
1. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya
suatu kuesioner Ghozali (2013:52). Jika sig (2-tailed) kurang dari 0,05
maka dikatakan valid. Sebaliknya, intrumen yang kurang valid berarti

memiliki validitas rendah. Berikut hasil dari uji validitas:



2. Uji

Table 5.11

Hasil Uji validitas
No. Keterangan Sig (2-tailed) Kesimpulan
Kepercayaan Konsumen (X1)
1. Pernyataan 1 0,000 Valid
2. Pernyataan 2 0,000 Valid
3. Pernyataan 3 0,000 Valid
Kemudahan Penggunaan (X2)
1. Pernyataan 1 0,000 Valid
2. Pernyataan 2 0,000 Valid
3. Pernyataan 3 0,000 Valid
4. Pernyataan 4 0,000 Valid
Kualitas Informasi (X3)
1. Pernyataan 1 0,000 Valid
2. Pernyataan 2 0,000 Valid
3. Pernyataan 3 0,000 Valid
SheisersiBisikeit¥ed yang diolah 2018
1. Pernyataan 1 0,000 Valid
2. Pernyataan 2 0,000 Valid
3. Pernyataan 3 0,000 Valid
4. Pernyataan 4 0,000 Valid
5. Pernyataan 5 0,000 Valid
Minat Beli Konsumen (Y)
1. Pernyataan 1 0,000 Valid
2. Pernyataan 2 0,000 Valid

Reliabilitas

Dari table diatas



Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. (Susilo Dwi 2015).
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan SPSS dengan rumus
Cronbach Alpha, dalam pengujian reliabelitas kriteria yang harus dipenuhi
adalah jika a > 0,6 maka data tersebut reliabel dan bila data tersebut
mempunyai a < 0,6 maka data dalam penelitian menunjukan data tidak
reliabel, hasil pengujian reliabelitas dari penelitian masing-masing variabel

yang di ujikan dapat di lihat dalam table berikut ini:

Table 5.12
Hasil Uji Reliabilitas
No. Variabel Alpha | Standar Kriteria
1. | Kepercayaan Konsumen (X1) 0,827 0,60 Reliabel
2. | Kemudahan Penggunaan (X2) 0,884 0,60 Reliabel
3. | Kualitas Informasi (X3) 0,907 0,60 Reliabel
4. | Persepsi Risiko (X4) 0,913 0,60 Reliabel
5. | Minat Beli Konsumen (Y) 0,810 0,60 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah 2018

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang disajikan dalam bentuk tabel
diatas dapat di simpilkan bahwa variabel-variabel yang digunakan dalam
penelitian ini merupakan variabel yang reliabel semua, dikarenakan

mempunyai nilai a (>) 0,60.(Hasil selengkapnya dapat dilihat di lampiran).



1.3.2.Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

Uji normalitas dapat dilakukan guna mengidentifikasi bahwa data
tersebut mempunyai data pendistribusian normal atau pendistribusian tidak
normal. Untuk menguji apakah dalam model regresi variabel terkait dan
variabel bebas keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak, salah
satu cara untuk mengetahui suatu data mempunyai distribusi normal atau
tidak dengan uji normalitas menggunakan bantuan Kolmogorov-smirnov.

Hasil dari Kolmogorov-smirnov dapat dilihat pada table berikut ini:

Table 5.13

Hasil Uji normalitas (Uji Kolmogorov-Smirnov)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Standardized
Residual
N 100
Normal Parameters®? Mean 087
Std. Deviation .97958969
Absolute .076
Most Extreme Differences Positive .043
Negative -.076
Kolmogorov-Smirnov Z .758
Asymp. Sig. (2-tailed) .613

a. Test distribution is Normal.

a. Calculated from data.

Sumber: Data primer yang diolah 2018




Berdasarkan tabel 5.13 uji normalitas yang di ujiakan dengan bantuan
Kolmogorov-smirnov diketahui bahwa nilai Asymp.Sig.(2-tailed) berada
diatas level of significance 5% (0,613>0,5), dengan melihat tabel dapat
disimpulkan bahwa variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini

berdistribusi normal.

. Uji heteroskesdastisitas

Uji heteroskesdastisitas bertujuan untuk menguji apakah alat model
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari dalam model regresi yang tidak
sama. Indikasi dalam uji heteroskedastisitas ditunjukan dengan melihat
niali signifikan. Nilai signifikan variabel yang ditentukan 0,05 apabila
nilai variabel independent lebih kecil dari nilai signifikan yang telah
ditentukan berarti variabel yang diujikan mengandung gejala
heteroskesdastisitas, namun apabila nilai variabel independent yang
diujikan dalam penelitian nilainya lebih besar dari nilai signifikan yang
telah ditentukan 0,05 berarti tidak terjadi gejala heteroskesdastisitas dalam
variabel yang diujikan dalam penelitian. hasil dari pengujian
heteroskesdastisitas dengan menggunakan SPSS, dapat dilihat ditabel

berikut:



Tabel 5.14
Hasil Uji heteroskesdastisitas dengan metode Glejser

Coefficients?

Model Unstandardized Standardize t Sig.
Coefficients d
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.542 .768 2.008 .048
Kepercayaan_Konsu
-.041 .036 -1151 -1.118 .266
men
1 Kemudahan_Penggun
.026 .027 .098 .959 .340
aan
Kualitas_Informasi .003 .035 .007 .072 943
Persepsi_Risiko -.019 .020 -.093 -.918 .361

a. Dependent Variable: absolute_res_2
Sumber: Data penelitian yang diolah 2018

Dari  tabel 5.14 menunjukan nilai  signifikan  untuk
variabelKepercayaan konsumen sebesar 0,266, variabel Kemudahan
Penggunaan sebesar 0,340, varibel Kualitas Informasi sebesar 0,943, dan
variabel Persepsi Risiko sebesar 0,361. Dari semua variabel, mempunyai
nilai signifikan (>)0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa data tidak
mengalami gejala heteroskesdastisitas.
Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas merupakan wuji yang digunakan untuk
mengetahui apakah model regresi ditemukan korelasi antara variabel
bebas (Independen) . apabila terjadi korelasi abtara variabel bebas, maka

terdapat problem multikolinearitas pada model regresi tersebut.




Multikolinearitas dapt dilihat dari nilai tolerance dan Variance Inflation
Facio (VIF). Jika VIF lebih dari 10 maka terjadi multikolinearitas dan
sebaliknya jika mnilai VIF kurang dari 10 maka tidak terjadi
multikolinearitas. Hasil pengujian multikolinearitas selengkapnya dapat
dilihat pada tabel berikut:

Tabel 5.15
Hasil Uji multikolinearitas

Coefficients?

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
Kepercayaan_Konsumen 972 1.029
Kemudahan_Penggunaan 979 1.022
1 Kualitas_Informasi .985 1.015
Persepsi_Risiko .986 1.014

a. Dependent Variable: minat_beli

Sumber: Data penelitian yang diolah 2018

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa nilai tolerance untuk nilai
variabel Kepercayaan Konsumen (X1), Kemudahan Penggunaan (X2),
Kualitas Informasi (X3), dan Persepsi Risiko (X4) keseluruhan variabel
tersebut mempunyai nilai tolerance lebih dari 0,10 yang menandakan
tidak ada kolerasi dan nilai VIF kurang dari 10, maka dapat disimpulkan
bahwa variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini tidak
terdapat gejalaMultikolinearitas antara variable independent dalam

model regresi.



1.3.3. Analisis Regresi Berganda

Pada penelitian ini Teknik analisis data yang digunakan adalah

regresi berganda. Teknis analisis ini digunakan untuk mengetahui

besarnya pengaruh antara Kepercayaan Konsumen,

Kemudahan

Penggunaan, Kualitas Informasi, dan Persepsi Risiko terhadap Minat

Beli Konsumen secara online. Dengan pengolahan SPSS maka didapat

hasil regresi sebagai berikut:

Table 5.16
Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized T Sig.

Coefficients Coefficients

B Std. Error Beta

(Constant) 3.099 1.279 2424 .017
Kepercayaan_Konsum

126 .060 .189 2.085 .040
en
Kemudahan_Penggun

.206 .045 414 4.574 .000
aan
Kualitas_Informasi .048 .059 .074 .816 416
Persepsi_Risiko -.040 .034 -107]| -1.182 .240

a. Dependent Variable: minat_beli

Sumber: Data penelitian yang diolah 2018

Dalam penelitian ini, hasil regresi menggunakan unstandardized

coefficients. Persamaan linier dari hasil regresi yang didapat adalah sebagai

berikut: Y= 3,099+ 0,126 X1 + 0,206 X2 + 0,048 X3 - 0,040 X4.

Interprestasi dari persamaan regresi linier berganda diatas yaitu:




1. Konstanta 3,099 nilai memberikan arti pengaruh antara kepercayaan
konsumen, kemudahan penggunaan, kualitas informasi, dan persepsi
risikobernilai 0,maka rata-rata minat beli konsuemen sebesar 3,099.

2. Koefisien regresikepercayaan konsumen benilai positif0,126 artinya
apabila kepercayaan konsumen meningkat maka akan di ikuti
peningkatan minat beli sebesar 0,126.

3. Koefisien regresi kemudahan penggunaan benilai positif 0,206 artinya
apabila kemudahan penggunaan meningkat maka akan di ikuti
peningkatan minat beli sebesar 0,206.

4. Koefisien regresi kualitas informasi benilai positif 0,048 artinya apabila
kualitas informasi meningkat maka akan di ikuti peningkatan minat beli
sebesar 0,048.

5. Koefisien regresi persepsi risiko benilai negatif- 0,040 artinya apabila
persepsi risiko meningkat maka akan di ikuti penurunan minat beli
sebesar -0,040.

1.3.4.Uji Hipotesis
Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui hubungan antara dua variable
tersebut, maka dilakukan pengujian hipotesis dengan asumsi sebagai berikut:
1. Uji F (Simultan)
Uji F ini digunakan untuk membuktikan adanya pengaruh yang
signifikan antara kepercayaan konsumen, kemudahan penggunaan,

kualitas informasi, dan persepsi risiko terhadap minat beli konsumen



secara simultan. Berdasarkan hasil pengolahan dengan program SPSS

maka di dapat hasil uji-F, yang hasilnya dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 5.17
Hasil Uji F (Simultan)
ANOVA?
Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
Regressio
65.157 4 16.289 7.408 .000°P

n
1

Residual 208.883 95 2.199

Total 274.040 99

a. Dependent Variable: minat_beli
b. Predictors: (Constant), Persepsi_Risiko, Kualitas_Informasi,

Kemudahan_Penggunaan, Kepercayaan_Konsumen

Sumber: Data penelitian yang diolah 2018

Berdasarkan tabel 5.17 diatas menujukan hasil uji-F sebesar 7,408
dengan sig. 0,000. Nilai sig diperoleh lebih kecil (<) dari 0,05 dan F hitung
> F table, menyatakan bahwa kepercayaan konsumen (X1), kemudahan
penggunaan (X2), kualitas informasi (X3), dan persepsi risiko berpengaruh
signifikan terhadap minat beli konsumen secara bersama-sama (Simultan)

diterima.

. Uji Secara Parsial

Uji-t dilakukan untuk pengujian variable-variabel yang digunakan
dalam penelitian secara terpisah/parsial. Hasil perhitungan uji t dengan

menggunakan SPSS diperoleh sebagai berikut:



Tabel 5.18
Hasil Uji t (Parsial)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardize t Sig.
Coefficients d
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3.099 1.279 2.424 .017
Kepercayaan_Konsu
126 .060 189 2.085 .040
men
1 Kemudahan_Penggun
.206 .045 414 4.574 .000
aan
Kualitas_Informasi .048 .059 .074 .816 416
Persepsi_Risiko -.040 .034 -.107 | -1.182 .240

a. Dependent Variable: minat_beli

Sumber: Data penelitian yang diolah 2018

Berdasarkan tabel diatas, hasil uji t diperoleh nilai t masing-masing dapat
dijelaskan sebagai berikut:

a. Nilai t hitung kepercayaan konsumen (X1) sebesar 2,085 dengan tingkat
signifikan sebesar 0,040, karena tingkat signifikan lebih kecil dari 0,05 maka
variabel kepercayaan konsumen (X1) ada pengaruh signifikan terhadap minat
beli konsumen di situs jual beli online Shopee (Y).

b. Nilai t hitung kemudahan penggunaan (X2) sebesar 4,574 dengan tingkat
signifikan sebesar 0,000, karena tingkat signifikan lebih kecil dari 0,05 maka
variabel kemudahan penggunaan (X2) ada pengaruh signifikan terhadap minat

beli konsumen di situs jual beli online Shopee (Y).



c. Nilai t hitung kualitas informasi (X3) sebesar 0,816 dengan tingkat signifikan
sebesar 0,416, karena tingkat signifikan lebih besar dari 0,05 maka variabel
hitung kualitas informasi (X3) ada pengaruh tetapi tidak signifikan terhadap
minat beli konsumen di situs jual beli online Shopee (Y).

d. Nilai t hitung persepsi risiko (X4) sebesar -1,182 dengan tingkat signifikan
sebesar 0,240, karena tingkat signifikan lebih besar dari 0,05 maka persepsi
risiko (X4) ada pengaruh tetapi tidak signifikanterhadap minat beli konsumen
di situs jual beli online Shopee (Y).

3. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) untuk mengukur seberapa jauh kemampuan
dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi
dari nol dan satu. Nilai R? yang lebih kecil berarti kemampuan variabel-
variabel dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai
yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel
dependen (Ghazali, 2013:97).

Tabel 5.19.
Hasil Uji Koefisien Regresi (R?)

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .4882 .238 .206 1.483

a. Predictors: (Constant), Persepsi_Risiko, Kualitas_Informasi,

Kemudahan_Penggunaan, Kepercayaan_Konsumen



Sumber: Data penelitian yang diolah 2018

Dari tabel diatas dapat dijelaskan bahwa nilai (R?) sebesar 0,238,
yang artinya bahwa sekitar 23,8% minat beli konsumen dapat
dikombinasi kepercayaan konsumen (x1), kemudahan penggunaan (x2),
kualitas informasi (x3), dan persepsi risiko (x4). Sedangkan 76,2% di
pengaruhi faktor lainnya.

1.4. Pembahasan Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh mengetahui pengaruh
variabel kepercayaan konsumen, kemudahan penggunaan, kualitas informasi dan
persepsi risiko terhadap minat beli konsumen disitus jual beli online (studi pada

Pengguna Situs Jual Beli Online Shopee di Kabupaten Batang):

1. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Minat Beli konsumen disitus
jual beli online (studi pada Pengguna Situs Jual Beli Online Shopee di
Kabupaten Batang):

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kepercayaan konsumen
diperoleh nilai t hitung sebesar 2,085 dengan tingkat signifikan sebesar 0,040,
lebih besar dari 0,05 (0,040<0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar 0,126; maka penelitian ini menyatakan bahwa,“terdapat
pengaruh positif kepercayaan konsumen terhadap minat beli konsumen disitus
jual beli online (studi pada Pengguna Situs Jual Beli Online Shopee di

Kabupaten Batang).



Kepercayaan adalah suatu harapan bahwa pihak yang telah dipercaya
tidak akan berlaku curang dengan mengambil keuntungan pribadi dalam
situasi tertentu (Gefen et al., dalam Triatma dan Akmila 2012). Kepercayaan
dalam kegiatan berbelanja secara online, trust didefinisikan sebagai presepsi
kepercayaan dari pembeli bahwa vendor menyediakan layanan online
shopping secara beretika.(Pavlou dan Fyngensondalam Assegaff 2015).

Kepercayaan dianggap faktor penting dan merupakan salah satu faktor
kritis dalam stimulant transaksi secara online. Saat kepercayaan yang semakin
tinggi tentu akan dapat dijadikan ukuran untuk menumbuhkan minat beli
konsumen untuk bertransaksi secara online, jadi Semakin tinggi kepercayaan
maka semakin tinggi minat beli.

Hal ini mendukung oleh Penelitian yang dilakukan Sari, Nobelson,
Sembiring C (2017) dengan judulPengaruh Harga (Price)) Kenyamanan
Konsumen (Customer Convenience) Dan Kepercayaan (Trust) Terhadap
Minat Beli Di Lazada.Co.Id. Hasil penelitian menyatakan terdapat pengaruh
yang signifikan antara kepercayaan konsumen terhadap minat beli konsumen.

Penelitian relevan lainnya adalah Penelitian yang dilakukan oleh
Perwira(2017) dengan judul Pengaruh Kepercayaan, Harga, dan Kemudahan
Terhadap Mianat Beli Konsumen Pada Toko Online (Studi Pada OLX.co.id).
Hasil penelitian menyatakan bahwa kepercayaan konsumen memilki pengaruh

signifikan minat beli konsumen.Dari pernyataan di atas dikatakan bahwa:



Ha # 0, Ada pengaruh antara kepercayaan konsumen terhadap minat beli
konsumen di sutus jual beli online.

2. Pengaruh Kemudahan Penggunaan terhadap Minat Beli konsumen
disitus jual beli online (studi pada Pengguna Situs Jual Beli Online Shopee
di Kabupaten Batang):

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kemudahan penggunaan
diperoleh nilai t hitung sebesar 4,574 dengan tingkat signifikan sebesar 0,000
lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar 0,206; maka penelitian ini menyatakan bahwa “terdapat
pengaruh positif Kemudahan Penggunaan terhadap minat beli konsumen
disitus jual beli online (studi pada Pengguna Situs Jual Beli Online Shopee di
Kabupaten Batang)”.

Davis dalam Nasution (dalam Amanusa et al, 2015) mendefinisikan
kemudahan penggunaan (ease of use) sebagai suatu tingkatan dimana
seseorang per-caya bahwa komputer dapat dengan mudah dip-ahami. Menurut
Davis (dalam Ayunigrum dan Idris 2016) kemudahan penggunaan merupakan
tingkatan seseorang yang percaya bahwa tidak dibutuhkan banyak usahan
dalam menjalankan sebuah sistem karena kemudahannya.

Dalam memberikan kemudahan penggunaan di dalam e-commercehal
tersebut akan menentukan seberapa besar konsumen akan melakukan

keputusan pembelian online. Kemudahan penggunaan e-commerce terkait



secara langsung dengan mudah untuk digunakan, mudah untuk dipelajari dan
mudah untuk dimengerti.

Hal ini mendukung oleh Penelitian yang dilakukan Ayunigrum dan Idris
(2016) dengan Pengaruh Kemudahan Penggunaan, Pengalaman Sebelumnya,
Kepercayaan Konsumen dan Persepsi Harga Terhadap Minat Beli Dalam
Transaksi Belanja Online (Studi pada Produk Fashion di Area Semarang).
Hasil penelitian menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan antara
kemudahan penggunaan terhadap minat beli.

Penelitian relevan lainnya adalah Penelitian yang dilakukan oleh
Nurrahmanto dan Rahardja (2015) dengan judul Pengaruh Kemudahan
Penggunaan, Kenikmatan Berbelanja, Pengalaman Berbelanja dan
Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli Konsumen Di situs Jual Beli
Online BUKALAPAK.COM. Hasil penelitian menyatakan bahwa kemudahan
penggunaan memilki pengaruh signifikan minat beli konsumen. Dari
pernyataan di atas dikatakan bahwa:

Ha # 0, Ada pengaruh antara kemudahan penggunaan terhadap minat beli
konsumen di sutus jual beli online.

3. Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Minat Beli konsumen disitus jual
beli online (studi pada Pengguna Situs Jual Beli Online Shopee di
Kabupaten Batang):

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kualitas informasi

diperoleh nilai t hitung sebesar sebesar 0,816 dengan tingkat signifikan



sebesar 0,416 lebih besar dari 0,05 (0,416>0,05) dan koefisien regresi
mempunyai nilai negatif sebesar 0,048; maka penelitian ini menyatakan
bahwa,“Terdapat pengaruh positif kualitas informasi terhadap minat beli
konsumen disitus jual beli online (studi pada Pengguna Situs Jual Beli Online
Shopee di Kabupaten Batang).

Kualitas informasi menurut Negas et.al (dalam Baridwan, Z & Hanum, L
dalam Kristiono dan Honggo H) adalah suatu fungsi menyangkut nilai dari
keluaran yang dihasilkan oleh suatu sistem yang dirasakan oleh pengguna.

Dengan adanya informasi yang berkualitas dalam hal ini mencakup
mengenai relevan, akurat, dan informasi yang mudah untuk dipahami
menjadikan minat beli konsumen pada situs jual beli online. Sedangkan jika
kualitas informasi yang diberikan rendah dimana keleng-kapan dan
keakuratan yang kurang baik atas in-formasi produk yang ditawarkan, hal
tersebut akan berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Dari hasil ini
mendukung pernyataan yang berdasarkan pandangan secara langsung peneliti
sebagai berikut ini:

Kualitas informasi merupakan bagian dari spesifikasi produk, dan cara
penggunaan dari aplikasi yang mengunakan sistem, kebanyakan calon
konsumen tertarik untuk membeli karena dengan harga yang murah mereka
bisa memenuhi kebutuhan atau keinginan yang merekan tuju tanpa
memperhatikan kualitas informasi tersebut, serta dengan membuat akun saja,

calon konsumen dengan mudah melakukan transaksi secara online tanpa tidak



mempermasalahkan faktor arahan dari sistem shopee. Dari pernyataan di atas
dikatakan bahwa:

Ho= 0, Tidak ada pengaruh antara kualitas Informasi konsumen terhadap
minat beli konsumen di sutus jual beli online.

4. Pengaruh Persepsi Risiko terhadap Minat Beli konsumen disitus jual beli
online (studi pada Pengguna Situs Jual Beli Online Shopee di Kabupaten
Batang):

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel persepsi risiko diperoleh
nilai t hitung sebesar -1,182 dengan tingkat signifikan sebesar 0,240, lebih
besar dari 0,05 (0,240>0,05) dan koefisien regresi mempunyai nilai negatif
sebesar -0,040; maka penelitian ini berhasil membuktikan hipotesis ketiga
yang menyatakan bahwa,“Tidak terdapat pengaruh positif persepsi risiko
terhadap minat beli konsumen disitus jual beli online (studi pada Pengguna
Situs Jual Beli Online Shopee di Kabupaten Batang).

Menurut Suhiret al., (dalam Haekal dan Widjajanta 2016), persepsi risiko
diartikan sebagai penilaian subjektif oleh seseorang terhadap kemungkinan
dari sebuah kejadian kecelakaan dan seberapa khawatir individu dengan
konsekuensi atau dampak yang ditimbulkan kejadian tersebut. Dalam
hubungan khususnya dengan e-commercepersepsi risiko diartikan sebagai
perkiraan subjektif individu untuk menderita kerugian dalam menerima hasil

yang diinginkan (Pavlou2003).



Dalam konteks transaksi online, individu akan cenderung untuk melihat
risiko yang mungkin akan muncul dari transaksi yang akan dilakukan. Persepsi
risiko yang semakin tinggi menyebabkan seseorang mempunyai ketakutan
lebih tinggi saat bertransaksi secara online. Sebaliknya persepsi risiko yang
rendah membuat seseorang tidak merasa takut dalam melakukan transaksi
online. Berdasarkan asumsi inilah maka dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh positif antara persepsi risiko terhadap minat beli konsumen.

Persepsi risiko mendahului sebelum pengguna melakukan transaksi,
informasi yang negatif dapat memunculkan penilaian yang negatif, sehingga
tergantung dari pengguna menyikapinya. Pendapat yang sama juga
dikemukakan oleh Ferrinadewi (dalam Dowling 2008) Persepsi terhadap
Risiko adalah persepsi negatif konsumen atas sejumlah aktivitas yang di
dasarkan pada hasil yang negatif dan kemungkinan bahwa hasil tersebut
menjadi nyata.

Aplikasi Shopee sendirimelakukan pemasaran dengan cara diskon flash
sale yaitu pemberianwaktu terbatassehingga pengguna mudah tergiur untuk
segerah melakukan transaksi tanpa berfikir panjang kehilangan uang, dengan
harga yang murah tidak menjadi masalah bagi calon konsumen antara gambar
produk dengan produk yang akan dipesannya, lama waktu pengiriman tidak
berpengaruh terhadap minat beli, karena dengan harga yang murah, tampilan
produk yang menarik membuat calon konsumen tidak berfikir tentang

pengirimannya.



Hal ini mendukung oleh Penelitian yang dilakukan Tandio dan
Widanaputra (2016) dengan judulPengaruh Pelatithan Dasar Moral, Return,
Persepsi Risiko, Gender dan Kemajuan Teknologi Pada Minat Investasi
Mahasiswa.Hasil penelitian menyatakan “tidak terdapat pengaruh yang
signifikan antara persepsi risiko terhadap minat investasi. Karena responden
menunjukan bahwa mereka sudah mengabaikan faktor resiko sebagai
pertimbangan penting untuk berinvestasi”. Dari pernyataan di atas dikatakan
bahwa:

Ho = 0, Tidak ada pengaruh antara persepsi risiko konsumen terhadap minat
beli konsumen di sutus jual beli online.

5. Pengaruh Kepercayaan Konsumen, Kemudahan Penggunaan, Kualitas
Informasi, dan Persepsi Risikoterhadap Minat Beli konsumen disitus jual
beli online (studi pada Pengguna Situs Jual Beli Online Shopee di
Kabupaten Batang):

Dari hasil pengujian diperoleh nilai F hitung sebesar 6,889 dengan
signifikansi sebesar 0,000. Oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05
(0,000 < 0,05), maka penelitt mampu membuktikan hipotesis keempat yang
menyatakan bahwa “kepercayaan konsumen, kemudahan penggunaan, kualitas
informasi, dan persepsi risiko terhadap minat beli konsumen disitus jual beli
online Shopee”.

Minat beli yang muncul menciptakan suatu motivasi yang terus terekam

dalam benaknya, yang pada akhirnya ketika seorang konsumen harus



memenuhi kebutuhannya, mereka akan mengaktualisasikan apa yang ada
dalam benaknya tersebut. Dapat dikatakan bahwa minat beli merupakan
pernyataan mental dari dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian
sejumlah produkdengan merek tertentu dan tempat pembelian.

Faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen untuk membeli suatu
produk melalui media online adalah kepercayaan. Kepercayaan merupakan
salah satu pondasi dari bisnis apapun, suatu transaksi bisnis antara dua belah
pthak atau lebih akan terjadi apabila masing-masingpihak saling
mempercayai.

Kepercayaan ini tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak lain/mitra
bisnis, melainkan harus dibangun mulai dari awal dan dapat dibuktikan.
Dengan adanya kepercayaan pada situs jual beli konsumen memanfaatkan
kemudahan teknologi yang ada untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
tanpa membutuhkan banyak tenaga, sehingga berbelanja menjadi mudah dan
praktis.

Kemudahan penggunaan ini seperti kemudahan dalam bertransaksi,
kemudahan mencari informasi, kemudahan melakukan penjualan dan
pembelian secara online.

Kemudahan teknologi juga didalamnya terdapat kemudahan mencari
informasi yan akurat dan jelas. Pencarian informasi dalam berbelanja
onlinemerupakan kegiatan awal yang dilakukan oleh pengguna internet.

Pencarian informasi ini dilakukan untuk mengetahui spesifikasi produk yang



diinginkan, model dan pilihan yang ada, hingga harga yang ditawarkan. Hal
ini menjadi penting karena kualitas informasi mempengaruhi minat beli
konsumen pada situs jual beli online.

Kualitas informasi yang diberikan penjual pada pembeli juga
mempengaruhi pandangan negatif, Karena sifatnya yang tidak bertemu
langsung antara pembeli dan penjualakan memunculkan persepsi risiko yang
berbeda-beda bagi setiap orang. Kekhawatiran ini biasa terjadi dalam bentuk
risiko kehilangan uang, faktor waktu pengiriman produk, dan kualitas produk
itu sendiri. Kenyataan ini tentu akan sangat berpengaruh terhadap minat
konsumen untuk berbelanja melalui layanan e-commerce. Konsumen dituntut
untuk lebih pintar dalam mengevaluasi hal secara lebih mendetail ketika akan
berbelanja melalui layanan ini.

Faktor keamanan dalam persepsi risiko juga merupakan salah satu
masalah serius yang harus dihadapi para pengguna e-commerce. Maraknya
kasus penipuan yang terjadi dalam transaski online tentu mengkhawatiran
bagi penjual maupun pembeli,lebih harus selektif dan lebih berhati hati dalam
melakukan transaski melalui media online.

Hasil ini mendukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Haekal dan
Widjajanta (2016) yang berjudul “Pengaruh Kepercayaan dan Persepsi Resiko
Terhadap Minat Membeli secara Online pada Pengunjung Website Classifieds

di Indonesia” diketahui bahwa variabel kepercayaan dan persepsi risiko



memiliki pengaruh secara simultan dan parsial terhadap variabel minat
membeli.

Penelitian relevan lainnya adalah penelitian yang dilakukan oleh
Amanusa, Astuti, dan Susilo (2015) dengan judul “Pengaruh Kemudahan serta
Kualitas Informasi Terhadap Minat dan Penggunaan Situs Jual Beli
Online(Studi pada Pegguna Situs Jual Beli Berniaga.com)” Hasil penelitian
menyatakan bahwa kemudahan dan kualitas informasi memilki pengaruh

secara simultan terhadap minat pembelian online.



BAB VI
PENUTUP

6.1. Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarikbeberapa
kesimpulan sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh positif pada variabel kepercayaan konsumen terhadap
minat beli konsumen(studi pada pengguna situs jual beli online Shopee di
kabupaten Batang). Dengan nilai t hitung sebesar 2,085 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,040 lebih kecil dari 0,05 (0,040< 0,05), dan koefisien
regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,126.

2. Terdapat pengaruh positif kemudahan penggunaan terhadap minat beli
konsumen (studi pada pengguna situs jual beli online Shopee di kabupaten
Batang). Dengan nilai t hitung sebesar 4,574 dengan nilai signifikansi sebesar
0,000 lebih kecil dari 0,05 (0,000< 0,05), dankoefisien regresi mempunyai
nilai positif sebesar 0,206.

3. Terdapat pengaruh positif kualitas informasi terhadap minat beli konsumen
(studi pada pengguna situs jual beli online Shopee di kabupaten Batang).
Dengan hasil pengujian diperoleh nilai t hitung sebesar 0,816 dengan
signifikansi sebesar 0,416 lebih besar dari (0,416>0,05). dan koefisien regresi

mempunyai nilai positif sebesar 0,048.



4. Terdapat pengaruh negatif persepsi risiko terhadap minat beli konsumen (studi
pada pengguna situs jual beli online Shopee di kabupaten Batang). Dengan
hasil pengujian diperoleh nilai t hitung sebesar -1,182 dengan signifikansi
sebesar 0,240 lebih besar dari (0,240>0,05). dan koefisien regresi mempunyai
nilai positif sebesar -0,040.

5. Terdapat pengaruh positif kepercayaan konsumen, kemudahan penggunaan,
kualitas informasi, dan persepsi risiko terhadap minat beli konsumen (studi
pada pengguna situs jual beli online Shopee di kabupaten Batang). Dengan
hasil pengujian diperoleh nilai F hitung sebesar 7,408 dengan signifikansi
sebesar (0,000 < 0,05).

6.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, maka

saran yang dapat diberikan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil penelitian bahwa minat beli melalui toko onl/ine Shopee
dalam kategori sedang, hal ini berarti bahwa Shopee di pandang menarik
hanya bagi sebagaian kalangan. Oleh sebab peneliti selanjutnya di sarankan
memperbaiki berbagai kekurangan yang ada sepertimeningkatkan kualitas
informasi agar konsumen dapatpercaya tentang informasi pengguna ataupun
informasi produk yang ditawarkan, Meminimalisir risiko yang ada dengan
memberikan informasi yang jelas tentang penjualan melalui internet kepada
konsumen, sehingga konsumen paham mengenai proses transaksi di Shopee

dengan aman. serta meningkatkan kepercayaan agar pandangan negatif dalam



berbelanja online tidak terjadi. Hal tersebut berpengaruh Kepercayaan
konsumen pada situs semakin meningkat dan menumbuhkan minat beli

konsumen.

. Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan

menggunakan metode lain dalam meneliti kepercayaan konsumen,
kemudahan penggunaan, kualitas informasi, dan persepsi risiko terhadap
minat beli, misalnya melalui wawancara mendalam terhadap responden,
sehingga informasi yang diperoleh dapat lebihbervariasi daripada angket yang

jawabannya telah tersedia.

6.3. Keterbatasan Penelitian

1.

Sampel dalam penelitian ini hanya terbatas pada konsumen di wilayah
Kabupaten Batang, akan lebih baik jika sampel yang diambil meliputi
konsumen dari beberapa Kecamatan di jawa tengah, sehingga hasil
penelitian dapat digeneralisasikan dalam lingkup yang lebih luas.

Metode  pengumpulan data menggunakan  kuesioner, sehingga
sangatmungkin datanya bersifat subyektif, akan lebih baik bila ditambahkan
metode wawancara sehingga hasil penelitian yang diperoleh lebih lengkap.
Penelitian ini hanya meneliti pengaruh kepercayaan konsumen, kemudahan
penggunaan, kualitas informasi dan persepsi risiko terhadap minat beli saja.
Ada faktor lain yang dapat mempengaruhi minat beli misalnya kualitas

produk, keamanan, kualitas pelayanan atau harga.



3. Variabel kualitas informasi dan persepsi risiko tidak memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap minat beli konsumen di situs jual beli online.
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Nomor:

KUESIONER PENELITIAN

PERILAKU KONSUMEN GENERASI Z TERHADAP MINAT BELI
ONLINE PADA MARKET PLACE SHOPEE

PetunjukPengisian

1. Berikan pendapat Saudara/l dengan sejujurnya dan sebenarnya dengan
memberkan tanda ( V) pada kolom yang telah disediakan sesuai dengan
peryataan yang diberikan.

2. Setiap pernyataan hanya membutuhkan satu jawaban.

3. Kuesioner ini dibagi menjadi enam bagian, yaitu identitas responden, kuesioner
minat beli, kuesioner kepercayaan, kuesioner kemudahan penggunaan,
kuesioner kualitas informasi, kuesioner persepsi risiko.

IDENTITAS RESPONDEN
1. Nama N
2. Alamat e
3. Jenis Kelamin : () Laki-laki () Perempuan
4. Usia () 17-27 Tahun () 39-49 Tahun
() 28-38 Tahun ( )>49 Tahun
5. Pendidikan ( )SD ( )D3
Terakhir ( )SMP ( )S1
( )SMA () Pasca Sarjana
6. Pekerjaan : () Wiraswasta
() Karyawan Swasta
() Pegawai Negeri/TNI/PORLI
() Lain-lain
7. Penghasilan () Rp 1.500.000
Per Bulan ( )Rp 1.500.000 — Rp 2.500.000

:( )>Rp 2.500.000
Berikan tanda chek v pada kolom yang telah disediakan Keterangan Jawaban :
SS  : Sangat Setuju TS : Tidak Setuju
S : Setuju STS : Sangat Tidak Setuju
N  :Netral



1. MinatBeli (Y)

No.

Keterangan

Respon

STS

TS

SS

Kenyamanan, keamanan, dan tampilan
yang menarik membuat konsumen ingin
kembali lagi mengunjungi situs jual beli
online Shopee

Promo, diskon, dan undian berhadiah
menjadikan besar kemungkinan konsumen

membeli di situs Shopee

2. Kepercayaan Konsumen (X1)

No.

Keterangan

Respon

STS

TS

SS

1.

Banyak penjual yang jujur di Shopee
sehingga konsumen mudah percaya hanya
dengan melihat penilaian atau rangking
penjualan

Shopee dapat diandalkan dan dapat
bersaing dengan situs jual beli lainnya

Informasi dari Shopee dapat dipercaya,
seperti dari notifikasi, spesifikasi produk,
serta informasi lainnya

3. Kemudahan Penggunaan (X2)

No.

Keterangan

Respon

STS

TS

SS

1.

Shopee sangat mudah dipelajari, dengan
membuat akun saja kita langsung dapat
melakukan transaksi

Teknologi informasi pada Shopee membuat
pengguna dengan mudah melakukan
pencarian sesuai kebutuhan dan keinginan

Teknologi informasi pada Shopee membuat
pengguna menjadi lebih mudah menambah
ketrampilan dalam berbelanja online

Teknologi informasi pada Shopee sangatlah




mudah dipelajari dan diperoleh, seperti
adanya notifikasi merangkum semua
informasi dengan jelas

4. Kualitas Informasi (X3)

No.

Keterangan

Respon

STS

TS

SS

l.

Shopee memberikan informasi yang
akurat, mulai dari sistem penjualan,
pembelian, promo-promo, diskon, ataupun
informasi lainnya

Shopee memberikan informasi jangka
waktu yang tepat mulai dari dikemasnya
produk sampai selesainya produk ke
tangan pengguna/konsumen

Informasi yang ada dalam Shopee sangat
relevan, sehingga menimbulkan minat beli

bagi penggunanya.

5. Persepsi Risiko (X4)

No

Keterangan

Respon

STS

TS

SS

1.

Transaksi secara online dan penarikan
dana di Shopee membuat minimnya
persepsi kehilangan uang

2. | lingkungan sosial yang negatif akan
mempengaruhi pandangan terhadap situs
jual beli online Shopee

3. | Produk yang akan dipesan sesuai dengan
gambar yang ada di tampilan

4. | Lamanya waktu pengiriman barang
mempengaruhi penilaian terhadap situs
jual beli online Shopee

5. | Pertimbangan dalam pengemasan barang

yang tidak sesuai menjadikan
kekhawatiran keamanan produk sehingga
dapat berpengaruh penilaian yang buruk
terhadap Shopee
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