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Abstract

Competition in electronic commerce is closely related to the website. In an effort to win market competition, the
quality of the website continues to be improved by increasing the diversity of features on its website. In addition,
the rampant crime in electronic commerce requires electronic commrce sites to maintain consumer trust
through a good reputation on the website. The website quality and trust can form an awareness in the consumer
which gives rise to a good attitude that will lead to stronger online purchase intention. This research aims to
determine the influence of website quality and trust on online purchase intention (study on OLX.co.id Site
Visitors). The population in this study were OLX.co.id site visitors who had never made a purchase through the
OLX.co.id site. The samples taken were 220 respondents using nonprobability sampling technique with a
judgmental sampling and snowball sampling approach. Statistical analysis used is multiple linear regression
analysis by using software PASW Statistic 18. According to the statistical data analysis show that the website
quality has a positive and significant influence on online purchase intention. Trust has a positive and significant
influence on online purchase intention.

Keywords: electronic commerce; online purchase intention; trust; website features; website quality.

PENDAHULUAN menjadi beberapa aspek, meliputi sifat, arah

transaksi, dan interaksi, seperti: Bisnis ke
Perkembangan perdagangan elektronik (e- Bisnis (B2B), Bisnis ke Konsumen (B2C),
commerce) di Indonesia menjadi sesuatu yang Bisnis ke Bisnis ke Konsumen (B2B2C),
sangat menjajikan. Keadaan ini disebabkan Konsumen ke Bisnis (C2B), Bisnis Intra, Bisnis
karena jumlah pengguna internet yang semakin ke Para Karyawan (B2E), Konsumen ke
bertambah. Pada 2017, pengguna internet di Konsumen (C2C), Perdagangan Kolaboratif,
Indonesia telah terdaftar sebanyak 84 juta orang Pembelajaran Elektronik, dan Pemerintahan
dan diproyeksikan akan tumbuh hingga 150 Elektronik. Namun, dari sekian banyak
juta orang pada tahun 2023 (Statista, 2019). klasifikasi pasar ritel elektronik tersebut
Tentunya keadaan ini menjadi peluang yang ternyata ada satu pasar yang dominan pada
besar sekali, karena internet berguna dalam pasar ritel elektronik di Indonesia. Menurut
kegiatan penjualan atau pembelian barang dan Yasa (2017), pasar ritel elektronik yang
jasa atau sering disebut dengan perdagangan dominan di Indonesia saat ini adalah pasar
elektronik (Cheung, 2000). C2C. Pada pasar C2C, konsumen bisa

memamerkan barang dagangannya melalui
Perdagangan elektronik adalah saat seseorang media elektronik supaya konsumen lainnya bisa
menggunakan website dalam kegiatan transaksi melihatnya dan terdorong untuk melakukan
jual-beli  ataupun  menyediakan fasilitas pembelian (Sally, 2017). Beberapa website
penjualan produk dan jasa melalui media jenis C2C yang beroperasi di Indonesia

online (Kotler & Keller, 2012). Menurut meliputi OLX.co.id pada 2006, Tokopedia.com
Statista (2019), penjualan melalui perdagangan pada 2009, Bukalapak.com pada 2011, dan
elektronik pada tahun 2015 tercatat sebesar Shopee.co.id pada 2015.

1,4% dari semua penjualan ritel di Indonesia.

Angka ini diproyeksikan akan tumbuh hingga Menurut Mandilas et al (2013), hadirnya pasar

4,4% di tahun 2019. Meningkatnya transaksi ritel elektronik telah mendorong sejumlah
jual-beli  melalui pergadangan elektronik penelitian yang memerhatikan tentang niat
mengindikasikan adanya beragam jenis pasar pembelian secara online pada konsumen. Niat
ritel elektronik yang sedang aktif beroperasi di pembelian secara online adalah saat konsumen
Indonesia. Menurut Turban, et al (2015), sanggup dan ingin bertransaksi secara online

perdagangan elektronik bisa diklasifikasikan (Ling, et al, 2011). Kontribusi dari teori TAM
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(Technology  Acceptance  Model)  dapat
menjelaskan mengapa transaksi secara online
dilakukan dari sudut pandang teknologi.
Menurut Pavlou (2003), sebagian penerimaan
teknologi internet dan penggunaannya dapat
dijelaskan dengan model teknologi TAM
(Technology Acceptance Model). Penggunaan
teknologi dalam jual-beli secara online
tentunya mengubah perilaku konsumen dari
cara konvensional menjadi cara elektronik.
Menurut Turban, et al (2015), perilaku
konsumen online dipengaruhi oleh dua
komponen besar, yaitu komponen yang bisa
dikendalikan dan juga komponen yang tidak
bisa dikendalikan. Komponen yang bisa
dikendalikan salah satunya adalah EC systems
(Technology and website variables), vyaitu
kualitas website. Sedangkan komponen yang
tidak bisa dikendalikan salah satunya adalah
consumer characteristics, yaitu kepercayaan.

Dalam konsteks jual-beli secara online kualitas
website memainkan peranan penting dalam
memengaruhi niat pembelian secara online.
Menurut Suhartini (2011), kualitas pada suatu
website  merupakan  faktor yang bisa
memengaruhi konsumen untuk berniat membeli
secara online pada website tersebut. Seluruh
bagian yang berhubungan dengan informasi,
layanan, desain, dan fitur-fitur teknis yang
harus dijalani seseorang pada saat berinteraksi
secara online dengan suatu website adalah yang
disebut dengan kualitas website (Sorum, 2014).
Serta menurut Barnes & Vidgen (2001),
menyatakan bahwa kualitas webiste dari sebuah
web dapat dilihat salah satunya dari service
interaction, yaitu interaksi dengan fitur-fitur di
dalam layanannya, termasuk keragaman fitur
pada layanan websitenya yang diberikan. Fitur
pada situs OLX.co.id ditemukan lebih beragam
dibandingkan  dengan Tokopedia.com,
Bukalapak.com, dan Shopee.co.id, vyaitu
terdapat opsi kota, opsi tampilan, dan opsi

harga. Hal ini menunjukkan bahwa situs
OLX.co.id telah dirancang dengan lebih baik,
artinya bahwa  website  tersebut lebih
berkualitas.

Menurut Tarigan (2008), menyatakan bahwa
semakin berkualitas suatu website, maka orang
yang berkunjung pada website tersebut juga
akan semakin ramai. Menurut Moe (2003)
dalam Delafrooz (2011) tujuan konsumen
mengunjungi suatu website memainkan peranan
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penting dalam sikap membeli mereka pada
situs, yaitu niat beli secara online, maka untuk
membuktikan hal tersbut diperoleh jumlah
kunjungan pada masing-masing webiste jenis
Cc2C. Menurut SimilarWeb (2019),
Tokopedia.com menempati urutan pertama
sebagai website dengan jumlah kunjungan
terbanyak, yaitu 166,74 juta, kemudian di
urutan kedua adalah Bukalapak, yaitu 101,31
juta  kunjungan, di urutan ketiga adalah
Shopee.co.id, yaitu 86,23 juta, dan di urutan
keempat adalah OLX.co.id, yaitu 55,60 juta.
Hal ini menunjukkan adanya kontradiktif,
bahwa situs OLX.co.id yang mempunyai
kualitas  website yang lebih  beragam
dibandingkan dengan situs Tokopedia.com,
situs Bukalapak.com, dan situs Shopee.co.id,
namun justru situs OLX.co.id menempati
urutan keempat dibawah Tokopedia.com,
Bukalapak.com, dan Shopee.co.id. Seharusnya
semakin berkualitas suatu website, pengunjung
yang mengakses website tersebut juga akan
semakin ramai. Keadaan ini menunjukkan
bahwa niat pembelian pada pengunjung situs
OLX.co.id tidak berkembang dengan baik.

Liang & Lai (2002) menjelaskan bahwa niat
pembelian konsumen cenderung timbul pada
ritel elektronik yang dirancang dengan baik,
artinya bahwa website yang berkualitas dapat
memengaruhi niat konsumen untuk membeli
pada website tersebut, dilihat dari jumlah
kunjungan pada website tersebut. Pada model
perilaku konsumen online menurut Turban, et
al (2015), menyatakan bahwa niat pembelian
secara online dibentuk dari kualitas website
sebuah web, salah satunya ialah website
features.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sam &
Tahir (2006), Poddar, Donthu, & Wei (2009),
Hashim & Ahmad (2019), dan Jauhari &
Kusumawati  (2019), menemukan bahwa
kualitas website berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat pembelian secara
online. Namun, hasil yang berlainan ditemukan
pada hasil penelitian yang dilakukan oleh
Hasanov & Khalid (2015) dan Nabila & Yasri
(2019), bahwa kualitas  website tidak
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
secara online. Melihat adanya inkonsistensi
yang terjadi pada beberapa penelitian terdahulu
tersebut maka terdapat peluang untuk
melakukan penelitian yang berkaitan dengan
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kualitas website terhadap niat pembelian secara
online. Selain itu, terdapat beberapa hal yang
seringkali  dipertimbangkan konsumen saat
akan melakukan kegiatan transaksi jual-beli
secara online, yaitu kepercayaan di antara
pembeli dengan penjual, khususnya pada
website jenis C2C sebagai penyedia pasar ritel
elektronik bagi konsumen yang ingin menjual
atau membeli barang dan/atau jasa. Mengingat
bahwa potensi kejahatan berbentuk pemalsuan
kartu kredit, penipuan, menggunakan rekening
untuk pengiriman uang secara ilegal, dan lain
sebagainya terlalu besar jika keamanan sistem
prasarana perdagangan elektronik tidak kuat
(Rofiq, 2007). Berdasarkan hasil survei APJII
(2014), dapat diketahui bahwa ada lima faktor
besar yang menyurutkan niat konsumen untuk
melakukan pembelian secara online, meliputi
adanya dugaan akan membutuhkan proses yang
lama (59,5%), barang yang dijual berbeda
dengan yang ada di gambar (38%), menyurug
orang dekat (32,3%), tidak seperti yang
diinginan (28,2%), dan tidak tahu caranya
(25,6%).

Faktor kunci pada kegiatan transaksi jual-beli
secara online terletak pada kepercayaan
konsumen untuk melakukan perdagangan
elektronik  (Koufaris &  Sosa, 2004).
Selanjutnya menurut Chen & Barnes (2007)
dalam Ling (2011:169), kepercayaan menjadi
faktor penting untuk memunculkan niat
pembelian dalam diri konsumen. Dalam
penelitian yang dilakukan oleh Pavlou dan
Gerven (2002) dan Corbit, et al (2003), faktor
kepercayaan merupakan faktor kunci utama
dari sekian banyak faktor yang dapat
memengaruhi terjadinya transaksi melalui
perdagangan elektronik.

Menurut  Keller (2001), penilaian positif
konsumen terhadap perusahaan terbentuk
karena adanya reputasi baik yang dimiliki
perusahaan tersebut, artinya bahwa
kepercayaan konsumen akan terbangun melalui
reputasi yang dimiliki website jenis C2C
tersebut. Menurut  NusaResearch  (2015),
Tokopedia menempati urutan pertama sebagai
situs terpopuler pada jenis C2C, kemudian
disusul pada urutan kedua adalah Bukalapak,
selanjutnya di urutan ketiga adalah OLX.co.id,
dan di urutan keempat adalah Shopee.co.id. Hal
ini menunjukkan adanya kontradiktif. bahwa
menurut data yang diperoleh dari SimilarWeb
(2019), situs Shopee.com berada pada urutan
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ketiga dengan jumlah kunjungan sebesar 86,23
juta dan situs OLX.co.id berada pada urutan
keempat dengan jumlah kunjungan sebesar
55,60 juta. Sedangkan menurut NusaResearch
(2015), situs OLX.co.id mendapatkan peringkat
ketiga sebagai situs dengan reputasi terbaik dan
situs Shopee.com berada pada urutan keempat
sebagai situs dengan reputasi terbaik.
Seharusnya reputasi pada suatu website akan
berbanding lurus dengan banyaknya jumlah
kunjungan pada website tersebut, artinya bahwa
semakin konsumen percaya terhadap suatu
website yang dilihat dari reputasi pada website
tersebut, maka niat pembelian konsumen pada
website tersebut meningkat yang dilihat dari
jumlah kunjungan pada website tersebut.
Sebagaimana yang diuraikan pada model
perilaku konsumen online menurut Turban, et
al (2015), niat pembelian secara online
dibentuk atas kepercayaan pada pedagang atau
perantara, yang dalam penelitian ini merujuk
pada website jenis C2C sebagai penyedia pasar
elektronik bagi konsumen untuk dapat
melakukan jual-beli secara online.

Kepercayaan adalah saat pelanggan bersedia
menerima kerentanan didalam transaksi online
berdasarkan  penilaian  positif  mengenai
tindakan yang akan datang (Kimery & McCord,
2002). Hasil penelitian yang dilakukan oleh
Ling, et al (2011), Leeraphong & Mardjo
(2013), Nabila & Yasri (2019), menemukan
bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat pembelian secara
online. Namun, hasil yang berlainan ditemukan
pada hasil penelitian yang dilakukan oleh Tang
& Chi (2005) dan Chen (2012), menyatakan
bahwa  kepercayaan tidak  berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian secara
online. Melihat adanya inkonsistensi yang
terjadi pada beberapa penelitian terdahulu
tersebut, terdapat peluang untuk melakukan
penelitian yang berkaitan dengan kepercayaan
terhadap niat pembelian secara online.

KAJIAN PUSTAKA
PENGEMBANGAN HIPOTESIS

DAN

Menurut  Turban, et al. (2015:407),
mengemukakan bahwa perilaku konsumen
dalam perdagangan elektronik  meliputi
kegiatan transaksi jual- beli dan juga pertukaran
produk, layanan, dan/atau informasi dengan
jaringan komputer yang sebagian besar adalah
Internet dan Intranet. Perilaku konsumen online
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dipengaruhi oleh dua komponen utama sebagai
variabel yang memberikan pengaruh terhadap
perilaku konsumen online, yaitu komponen
yang bisa dikendalikan dan juga komponen
yang tidak bisa dikendalikan. Kedua komponen
tersebut memengaruhi sikap dan perilaku pada
konsumen online. Pada lingkaran perilaku
konsumen online, konsumen merasakan
kesadaran yang menimbulkan sebuah sikap
baik yang akan mengarah pada niat beli yang
lebih kuat, serta pada gilirannya akan
menghasilkan pembelian nyata.

Pengertian Niat Pembelian secara Online

Menurut Chen & Barnes (2007) dalam Ling
(2011:169), niat pembelian secara online adalah
saat konsumen sanggup dan ingin bertransaksi
secara online. Niat beli secara online bisa
diukur dengan komponen-komponen menurut
Utomo, Lestariningsih, & Suhari (2011:3), di
antaranya: rencana pembelian dalam waktu
dekat, rencana pembelian saat menemukan
yang diinginkan, rencana pembelian dengan
meluangkan waktu, merekomendasikan online
shop. Namun, merekomendasikan online shop
tidak digunakan dalam pengukuran variabel ini.

Pengertian Kualitas Website

Menurut Sorum (2014:63), kualitas website
merupakan seluruh bagian yang berhubungan
dengan informasi, layanan, desain, dan fitur-
fitur teknis yang harus dijalankan konsumen
pada saat berinteraksi secara online dengan
suatu website. Kualitas website bisa diukur
dengan komponen-komponen menurut Barnes
& Vidgen (2002: 116), di antaranya: usability,
information, dan service interaction.

Pengertian Kepercayaan

Kepercayaan adalah saat pelanggan bersedia
menerima kerentanan didalam transaksi online
berdasarkan  penilaian  positif  mengenai
tindakan yang akan datang (Kimery & McCord,
2002). Kepercayaan bisa diukur dengan
komponen-komponen menurut Mayer et al
(1995) dan Brengman & Karimov (2012), di
antaranya : integrity, benevolence, dan ability.

Hubungan antar Variabel

Kualitas pada suatu website merupakan faktor
yang bisa memengaruhi konsumen untuk
berniat membeli secara online pada website
tersebut (Suhartini, 2011). Pada model perilaku
konsumen online menurut Tuban, et al

977

(2015:407) menyatakan bahwa niat beli secara
online dipengaruhi oleh lima faktor utama,
salah satunya adalah Electronic Commerce
(EC) Systems, yaitu kualitas website. Penelitian
yang dilakukan oleh Sam & Tahir (2006),
Poddar, Donthu, & Wei (2009), Hashim &
Ahmad (2019), dan Jauhari & Kusumawati
(2019), menemukan bahwa kualitas website
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
dalam memengaruhi niat pembelian secara
online.
H1: Kualitas website berpengaruh positif
terhadap niat pembelian secara online.

Kepercayaan dengan Niat pembelian secara
Online

Perdagangan elektronik dalam perkembangan-
nya seringkali mengalami masalah pada
kepercayaan konsumen untuk bertransaksi
secara online. Keadaan ini disebabkan karena
transaksi secara online membutuhkan proses
yang lama, barang yang dikirim tidak sama
dengan yang ada digambar, dan tidak sesuai
dengan yang diinginkan (APJI1,2014). Menurut
Chen & Barnes (2007) dalam Ling (2011:169)
menyatakan bahwa kepercayaan menjadi faktor
penting untuk memunculkan niat pembelian
dalam diri konsumen. Pada model perilaku
konsumen online menurut Tuban, et al
(2015:407) menyatakan bahwa niat pembelian
secara online dipengaruhi oleh lima faktor
utama, salah satunya adalah Consumer
Characteristic, yaitu kepercayaan. Penelitian
yang dilakukan oleh Chang & Chen (2008),
Chai & Piew (2010), Ling, et al (2011),
Leeraphong & Mardjo (2013), dan Nabila &
Yasri (2019) menemukan bahwa kepercayaan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
dalam memengaruhi niat pembelian secara
online.
H2: Kepercayaan berpengaruh positif
terhadap niat pembelian secara online.

METODE PENELITIAN

Pendekatan kausal merupakan pendekatan yang
peneliti gunakan pada penelitian ini, bahwa
dalam pendekatan ini memiliki tujuan untuk
memperoleh fakta hubungan pada variabel
independen yang memengaruhi  variabel
dependen pada suatu kejadian dan dilakukan
analisis kuantitatif.
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Penelitian ini dilakukan di Indonesia, karena
responden yang dianalisis adalah pengunjung
situs OLX.co.id yang tidak terbatas pada satu
wilayah, melainkan berasal dari berbagai
wilayah di Indonesia dengan asumsi bahwa
masyarakat dari wilayah tertentu di Indonesia
yang aktif melakukan belanja secara online
akan mendominasi dalam pengisian angket
dalam penelitian ini.

Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui
total keseluruhannya secara pasti. Responden
dalam penelitian ini adalah pengunjung situs
OLX.co.id yang berusia 19-54 tahun dan
berjenis kelamin laki-laki maupun perempuan,
pernah mengakses dan memiliki informasi
tentang situs OLX.co.id, namun belum pernah
terlibat dalam keputusan pembelian melalui
situs OLX.co.id.

Sampel yang dipilih dalam penelitian ini
berjumlah 220 responden. Teknik pengambilan
sampel yang peneliti  gunakan adalah
nonprobabilitas  sampling, bahwa setiap
anggota populasi yang digunakan sebagai
anggota sampel tidak memiliki kesempatan
yang sama atau dalam arti lain tidak dipilih
secara random. Selanjutnya penarikan sampel
dilakukan dengan teknik judgemental sampling,
bahwa peneliti mencari responden berdasarkan
karakteristik-karakteristik yang telah
ditentukan. Selain itu, dilakukan teknik
snowball sampling, bahwa responden yang
telah peneliti peroleh melalui judgmental
sampling diharapkan untuk  memberikan
referensi responden selanjutnya yang sesuai
dengan karakteristik-karakteristik yang telah
ditentukan. Responden yang sesuai
karakteristik yang ditentukan, diharapkan untuk
mengisi angket online yang peneliti buat
melalui Google Form. Hasil dari jawaban
seluruh responden akan masuk ke basis data
yang ada di email peneliti dan selanjutnya akan
dilakukan pengolahan data melalui program
PASW Statistic 18. Teknik analisis data yang
digunakan adalah regresi linier berganda
dengan melalui pengujian kualitas data dan uji
asumsi klasik

Pengujian Kualitas Data

Pengujian kualitas data pada penelitian ini
adalah dengan uji validitas dan uji reliabilitas
terhadap 30 responden dalam pengukuran
variabel kualitas website, kepercayaan, dan niat
pembelian secara online. Pada uji validitas,

nilai rhiwng pada seluruh item-item pernyataan
variabel kualitas website, kepercayaan, dan niat
pembelian secara online adalah lebih besar dari
nilai raer (0,361), yang artinya adalah valid.
Selanjutnya pada uji reliabilitas, nilai cronbach
alpha pada variabel Kkualitas  website,
kepercayaan, dan niat pembelian secara online
adalah lebih besar dari 0,60, artinya adalah
reliabel.

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dalam penelitian ini adalah
dengan uji normalitas, uji multikolinearitas, dan
uji heteroskedastisitas. Pada uji normalitas,
nilai sig. Kolmogorov-Smirnov adalah 0,177
lebih besar dari 0,05, artinya asumsi normalitas
dalam model regresi terpenuhi. Selanjutnya
pada uji multikolinearitas, nilai toleransi adalah
sebesar 0,368 lebih dari 0,1 dan nilai VIF
adalah 2,718 kurang dari 10, artinya adalah
tidak terjadi masalah multikolinearitas pada
model regresi. Serta pada uji
heteroskedastisitas,  titik-titik ~ data  pada
scatterplot tersebar di antara atau di sekitar
anka 0 dan nilai signifikansi t pada variabel
kualitas website adalah 0,09 dan variabel
kepercayaan adalah 0,655 lebih dari 0,05,
artinya adalah tidak terdapat masalah
multikolinearitas pada model regresi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk
melakukan analisis kualitas website dan
kepercayaan  dalam  memengaruhi  niat
pembelian secara online. serta mengetahui di
antara kualitas website dan kepercayaan yang
berpengaruh dominan terhadap niat pembelian
secara online. Hasil persamaan regresi bisa
dilihat pada tabel 1.

Tabel 1.
REGRESI LINIER BERGANDA

Model Unstandarized Coefficients (B)
1(Constant) ,680
Kualitas_Website ,198
Kepercayaan ,218
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Sumber: Data diolah (2019)

Pada tabel 1, diperoleh nilai unstandarized
Coefficients (B) pada variabel kualitas website
dan variabel kepercayaan adalah bernilai positif
dalam memengaruhi niat pembelian secara
online. Variabel independen yang memiliki
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pengaruh paling besar dalam memengaruhi niat
pembelian secara online adalah kepercayaan
(X2), yaitu sebesar 0,218.

Nilai constant (o) yang dihasilkan sebesar
0,680 menunjukkan bahwa besarnya nilai
variabel niat pembelian secara online (Y) jika
kualitas website (Xi1) dan kepercayaan (Xz)
bernilai nol atau konstan. Hal ini dapat
dimaknai apabila kualitas website (Xi) dan
kepercayaan (X_) tidak ditingkatkan, maka niat
pembelian secara online tetap akan terjadi
karena dipengaruhi faktor lainnya.

Nilai koefisien kualitas website (X1) bernilai
positif, yakni 0,198. Hal ini menunjukkan
bahwa jika skor yang dimiliki variabel kualitas
website (Xi1) meningkat dalam suatu ukuran,
maka akan berbanding lurus dengan
meningkatnya skor pada variabel niat
pembelian secara online (Y) dalam suatu
ukuran  sebesar 0,198. Hal ini bisa
menggambarkan bahwa jika kualitas dari suatu
website meningkat, maka niat pembelian secara
online juga akan meningkat.

Nilai koefisien kepercayaan (X2) bernilai
positif, yakni 0,218. Hal ini menunjukkan
bahwa jika skor yang dimiliki variabel
kepercayaan (Xz) meningkat dalam suatu
ukuran, maka akan berbanding lurus dengan
meningkatnya skor pada variabel niat
pembelian secara online (Y) dalam suatu
ukuran sebesar 0,218. Hal ini bisa
menggambarkan bahwa jika kepercayaan
konsumen dalam bertransaksi secara online
meningkat, maka niat pembelian secara online
juga akan meningkat. Model persamaan regresi
yang diperoleh (1) adalah sebagai berikut.

Y =0,680 +0,198X:+ 0,218X; +€........... 1)
Uji Koefisien Determinasi (R?)

Pada tabel 2, diperoleh nilai correlation
coefficient (R) adalah 0,752, hal ini

menggambarkan hubungan yang kuat antara
variabel kualitas website (X1) dan kepercayaan
(X2) terhadap niat pembelian secara online (YY),
karena nilai 0,752 terletak di di antara interval
koefisien  0,60-0,799  (Sugiyono, 2013).
Selanjutnya nilai Adjusted R Square yang
diperoleh sebesar 56,1%, hal ini berarti bahwa
variasi dari variabel-variabel yang
memengaruhi variabel niat pembelian secara
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online dapat digambarkan melalui variabel
kualitas website (Xi1) dan kepercayaan (X2).
Sedangkan sisanya 43,9% merupakan variabel-
variabel di luar penelitian ini.

Tabel 2.
KOEFISIEN DETERMINASI (R?)

Model R Adjusted R Square
1 , 752 ,561
Sumber: Data diolah (2019)

Uji Hipotesis

Pada tabel 3, diperoleh nilai signifikan t dari
kedua variabel independen, vyaitu kualitas
website dan kepercayaan adalah 0. Maka dapat
disimpulkan bahwa nilai signifikan t < 0,05,
artinya H, diterima dan Ho ditolak. Hal ini
berarti bahwa kualitas website dan kepercayaan
memengaruhi niat pembelian secara online
secara signifikan.

Tabel 3.
HASIL SIGNIFIKANSI T

Variabel T Sig.
Kualitas Website 5,694 ,000
Kepercayaan 5,047 ,000

Sumber: Data diolah (2019)

Meningkatkan Niat Pembelian secara Online
melalui Kualitas Website

Perdagangan elektronik erat kaitannya dengan
website. Model perilaku konsumen online
menurut Tuban, et al (2015:407) menyatakan
bahwa niat pembelian secara  online
dipengaruhi oleh lima faktor utama, salah
satunya adalah Electronic Commerce (EC)

Systems, vyaitu kualitas website. Kualitas
website merupakan seluruh bagian yang
berhubungan dengan informasi, layanan,

desain, dan fitur-fitur teknis yang harus dijalani
seseorang pada saat berinteraksi dengan suatu
website (Sorum,2014:63).

Menurut Tarigan (2008), menyatakan bahwa
semakin berkualitas suatu website, semakin
ramai orang yang berkunjung pada website
tersebut. Menurut Moe (2003) dalam Delafrooz
(2011), tujuan konsumen mengunjungi Suatu
website memainkan peranan penting dalam
sikap membeli mereka pada situs, yaitu niat
pembelian secara online. Niat pembelian secara
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online adalah saat konsumen sanggup dan ingin
bertransaksi secara online (Ling,2011:168).

Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Sam
& Tahir (2006), Poddar, Donthu, & Wei
(2009), Hashim & Ahmad (2019), dan Jauhari
& Kusumawati (2019), yang keseluruhannya
menunjukkan  bahwa  kualitas  website
berpengaruh positif terhadap niat pembelian
secara online. Hal ini membutikan bahwa
kualitas dari suatu website dapat memengaruhi
niat konsumen untuk bertransaksi secara online.
Pada hasil penelitian yang telah dilakukan oleh
peneliti menunjukkan bahwa kualitas website
berpengaruh positif terhadap niat pembelian
secara online. Jika dikaitkan  dengan
karakteristik responden, maka kualitas website
pada situs OLX.co.id tertinggi pada mayoritas
responden yang berjenis kelamin perempuan,
dengan usia 19-42 tahun, bekerja sebagai
mahasiswa dan pegawai, dan berasal dari kota
Sidoarjo.

Penelitian ini menunjukkan bahwa perempuan
di kota Sidoarjo cenderung berniat berbelanja
pada situs OLX.co.id karena situs OLX.co.id
memberikan kemudahan dengan menyediakan
opsi kota pada barang yang ingin dibeli, opsi
tampilan, dan opsi harga dari yang termurah
hingga termahal sebagai keunggulan yang tidak
dimiliki situs-situs perdagangan elektronik jenis
C2C lainnya.

Meningkatkan Niat Pembelian secara Online
melalui Kepercayaan

Perdagangan elektronik dalam
perkembangannya  seringkali mengalami
masalah pada kepercayaan konsumen untuk
bertransaksi secara online. Hal ini disebabkan
karena transaksi secara online membutuhkan
proses yang lama, barang yang dikirim tidak
sama dengan yang ada digambar, dan tidak
sesuai dengan yang diinginkan (APJII1,2014).
Model perilaku konsumen online menurut
Tuban, et al (2015:407) menyatakan bahwa niat
pembelian secara online dipengaruhi oleh lima
faktor utama, salah satunya adalah Consumer
Characteristic, yaitu kepercayaan.
Kepercayaan adalah saat seseorang bersedia
menerima kerentanan didalam transaksi online
berdasarkan  penilaian  positif  mengenai
tindakan yang akan datang (Kimery & McCord,
2002).

980

Menurut Chen & Barnes (2007) dalam Ling
(2011:169) menyatakan bahwa kepercayaan
menjadi faktor penting untuk memunculkan
niat pembelian dalam diri konsumen. Menurut
Keller (2001) menyatakan bahwa penilaian
positif ~ konsumen  terhadap  perusahaan
terbentuk karena adanya reputasi baik yang
dimiliki perusahaan tersebut, artinya bahwa
kepercayaan konsumen akan terbangun melalui
reputasi yang dimiliki website jenis C2C
tersebut.

Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh
Chang & Chen (2008), Chai & Piew (2010),
Ling, et al (2011), Leeraphong & Mardjo
(2013), dan Nabila & Yasri (2019) menyatakan
bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat pembelian secara
online. Hal ini membutikan bahwa kepercayaan
dapat memengaruhi niat konsumen untuk
bertransaksi secara online. Pada hasil penelitian
yang telah  dilakukan  oleh  peneliti
menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh
positif terhadap niat pembelian secara online.
Jika dikaitkan dengan karakteristik responden,
maka kualitas website pada situs OLX.co.id
tertinggi pada mayoritas responden yang
berjenis kelamin perempuan, dengan usia 19-42
tahun, bekerja sebagai mahasiswa dan pegawai,
dan berasal dari kota Sidoarjo.

Penelitian ini menunjukkan bahwa perempuan
di kota Sidoarjo cenderung berniat berbelanja
pada situs OLX.co.id karena situs OLX.co.id
memiliki reputasi yang baik dan berharap situs
OLX.co.id selalu mengembang webistenyanya
untuk meminimalisir adanya proses transaksi
yang lama, lebih mudah dalam mengantisipasi
dan mengatasi masalah jika barang yang
dikirim tidak sesuai dengan yang diinginkan,
dan merasa aman saat akan melakukan jual-
beli.

KESIMPULAN

Kualitas website menunjukkan pengaruh yang
positif terhadap niat pembelian secara online.
Kepercayaan menunjukkan pengaruh yang
positif terhadap niat pembelian secara online.
Penelitian ini tentunya memiliki keterbatasan,
keterbatasan pada penelitian ini adalah objek
penelitian ini yang terbatas pada pengunjung
situs OLX.co.id. Penelitian selanjutnya dapat
meneliti pengunjung website jenis C2C lainnya,
seperti: tokopedia.com, bukalapak.com, dan
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shopee.co.id. Penelitian lebih lanjut ini berguna
dalam melihat tingkat niat pembelian yang
dirasakan pengunjung pada objek yang
berbeda. Selain itu, penelitian ini memiliki
keterbatasan pada variabel-variabel penelitian
yang digunakan, yaitu terbatas pada kualitas
website dan kepercayaan. Penelitian berikutnya
dapat melakukan penelitian lebih lanjut dengan
variabel-variabel lain yang bisa memengaruhi
niat pembelian secara online seperti persepsi
resiko, persepsi keamanan, persepsi
kemudahan, dan persepsi manfaat.
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