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ABSTRACT

The Internet is an electronic means, which can be used for various activities, such as: communication,
research, or other business transactions. Internet technology connects thousands of individual computer
networks and organizations, worldwide. There are at least six reasons why internet technology is so popular.
The six reasons are: the internet has wide connectivity and range, can reduce communication costs, lower
transaction costs, can reduce agency costs, interactive, flexible, easy, and have the ability to distribute
knowledge more quickly. Online shopping is more interesting with the ever-expanding Internet deployment,
at this time. The study looked at whether: risk factors, benefit perceptions, perceptions of ease of use, and
reputation perceptions affect consumer confidence in online shopping, as well as to know whether trust
affects the willingness to shop online. Population and sample research, is elementary school teacher (SD) in
Bantul regency. Data analysis in this research is done by SEM (Structural Equation Model). Respondents
were 150 respondents. Perceptions of social trust, perception of benefits, perceptions of ease of use have a
positive effect on trust. Risk perception has a negative relationship to trust. Perception of reputation has no
positive effect on trust. Trust positively affects the willingness to buy online.
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1. PENDAHULUAN

Internet merupakan sarana elektronik yang dapat dipergunakan untuk berbagai aktivitas
seperti komunikasi, riset, maupun transaksi bisnis lainnya. Teknologi internet menghubungkan
ribuan jaringan komputer individual dan organisasi di seluruh dunia. Setidaknya ada enam alasan
mengapa teknologi internet begitu popular. Keenam alasan tersebut adalah: internet memiliki
konektivitas dan jangkauan yang luas, dapat mengurangi biaya komunikasi, biaya transaksi yang
lebih rendah, dapat mengurangi biaya agency, interaktif, fleksibel, mudah, dan memiliki
kemampuan untuk mendistribusikan pengetahuan dengan lebih cepat. (Laudon dan Laudon, 2000).

Belanja online semakin menarik dengan pemasangan internet yang semakin meluas pada
saat ini. Internet merupakan sebuah jaringan komputer yang saat ini berkembang pesat dari berbagai
macam kepentingan bisnis, pendidikan, hingga ke dalam jaringan pemerintahan yang dapat saling
berhubungan satu sama lain, dimana dengan jumlah penggunanya bisa berkembang melebihi dari
200 negara (O’Brien, 2003).
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Penggunaan internet untuk aktivitas transaksi bisnis dikenal dengan istilah Electronic
Commerce (e-commerce) (McLeod dan Schell, 2004). Menurut Indrajit (2001), karakteristik e-
commerce terdiri atas: terjadinya transaksi antara dua belah pihak; adanya pertukaran barang, jasa,
atau informasi; dan internet sebagai media utama dalam proses transaksi. Dalam praktiknya,
transaksi e-commerce dapat terjadi antara organisasi bisnis dengan sesama organisasi bisnis, dan
antara organisasi bisnis dengan konsumen (McLeod dan Schell, 2004).

Kondisi tersebut dapat dijadikan pemicu untuk menumbuhkan e-commerce di Indonesia.
Dengan semakin banyaknya pengguna internet, diharapkan dapat mempengaruhi perilaku
masyarakat dalam melakukan pembelian barang/jasa, yaitu dari pembelian secara konvensional ke
e-commerce. Sebagaimana hasil penelitian Liao dan Cheung (2001), bahwa masyarakat di
Singapura semakin banyak mempergunakan internet, maka mereka semakin senang melakukan
pembelian melalui e-shop (toko maya).

Kepercayaan dan keamanan merupakan permasalahan yang cukup pelik bagi retail e-
commerce berdasarkan survey yang dilakukan oleh Commerce.Net, mengenai Barries and
Inhibitors to e-commerce di tahun 1999. Permasalahan seperti ini secara keseluruhan memiliki
keterkaitan bagi pedagang dengan konsumennya yang ingin menjalankan bisnisnya secara online,
karena konsumen tidak akan membeli jika mereka tidak percaya dengan transaksi berbasis web.

Penelitian ini mengadopsi dari penelitian yang dilakukan Mardhianestry (2011) yang
memilih objek penelitian di daerah Yogyakarta dan Jawa Tengah. Adapun sampel dari
penelitiannya adalah individu yang pernah melakukan maupun yang baru berniat melakukan online
shopping di daerah Yogyakarta dan Jawa Tengah. Hasil dari penelitian yang dilakukan oleh
Mardhianestry (2011) menunjukkan bahwa: kepercayaan sosial berpengaruh positif terhadap
kepercayaan orang untuk mengakses online shopping; resiko tidak mempengaruhi kepercayaan
konsumen dalam menggunakan system online shopping; manfaat yang didapat tidak akan
mempengaruhi  kepercayaan masyarakat terhadap online shopping; persepsi kemudahan
penggunaan berpengaruh positif terhadap persepsi manfaat; persepsi kemudahan tidak terbukti
berpengaruh positif terhadap kepercayaan; persepsi reputasi tidak terbukti berpengaruh positif
terhadap kepercayaan; kepercayaan berpengaruh positif terhadap sikap; kepercayaan tidak terbukti
berpengaruh positif terhadap kesediaan membeli; sikap positif terhadap online shopping akan
memungkinkan konsumen melakukan transaksi online shopping. Perbedaan penelitian ini dengan
penelitian yang dilakukan oleh Mardhianestry (2011) adalah penelitian ini menggunakan populasi
dan sampel Guru Sekolah Dasar (SD) di Kabupaten Bantul.

Berdasarkan uraian di atas, penulis mengambil judul: “Faktor—faktor yang Mempengaruhi
Kesediaan Berbelanja Secara Online pada Guru Sekolah Dasar (SD) Kabupaten Bantul®.

2. KAJIAN TEORI

A. Pengaruh kepercayaan sosial terhadap kepecayaan.
Terdapat 3 bentuk utama dalam kepercayaan sosial, yaitu:
1. Kepercayaan khusus, terkadang disebut 'kental’ atau kepercayaan pribadi yang kuat.
2. Face-to-face communities, di mana orang saling mengenal dengan baik dan berinteraksi secara
dekat setiap hari, dan
3. Perilaku yang dapat dipercaya, bisa diperkuat dengan ancaman sanksi sosial di dalam kelompok.
Keyakinan instrumental atau perhitungan kepercayaan sosial, atau disebut sebagai
kepercayaan tit-for-tat, didasarkan pada perhitungan rasional dan biaya-manfaat kepentingan
pribadi (Delhey, Jan and Kenneth Newton. 2005).
Menurut Mutz (2005), kebutuhan untuk kontrak hukum, pengawasan, dan litigasi dalam
bisnis, telah diganti dengan kepercayaan yang jauh lebih murah dan lebih efisien, dalam melakukan
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bisnis. Pada saat ini, kepercayaan umum dari orang lain menjadi penting. Jika tingkat kepercayaan
pada orang lain tinggi, maka hal tersebut akan menciptakan potensi pasar baru untuk barang dan
jasa. Peluang baru untuk pertumbuhan ekonomi, melalui transaksi online.

Menurut Slameto (2010) persepsi adalah proses yang menyangkut masuknya pesan atau
informasi ke dalam otak manusia, melalui persepsi manusia terus menerus mengadakan hubungan
dengan lingkungannya. Hubungan ini dilakukan lewat inderanya, yaitu: indera penglihatan,
pendengar, peraba, perasa, dan pencium. Dalam kamus besar psikologi, persepsi diartikan sebagai
suatu proses pengamatan seseorang terhadap lingkungan dengan menggunakan indera-indera yang
dimiliki, sehingga ia menjadi sadar akan segala sesuatu yang ada dilingkungannya.

Kepercayaan yang tinggi dari orang lain atau masyarakat yang tinggi terhadap online
shopping akan mempengaruhi kepercayaan diri terhadap sistem online shopping.

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1: Persepsi kepercayaan sosial (KS) berpengaruh positif terhadap kepercayaan (PK).

B. Resiko berpengaruh negatif terhadap kepercayaan.

Menurut A. Abas Salim (2007), Resiko merupakan ketidaktentuan ‘“uncertainty” yang
mungkin melahirkan peristiwa kerugian “loss”. Nilai ekonomi didefinisikan sebagai pengukuran
jumlah maksimum seseorang untuk mau mengorbankan barang dan jasanya demi memperoleh
barang dan jasa lainnya (Harahap dan Hartono, 2007). Secara formal, konsep ini disebut kesediaan
membayar (willingness to pay) seseorang terhadap barang dan jasa yang dihasilkan. Menurut
Dowling dan stealin (2001), resiko akan meningkat, dari sejak masih berupa informasi sampai pada
keputusan pembelian produk, sehingga resiko diasosiasikan dengan kepercayaan. Persepsi resiko
dari konsumen mempengaruhi besarnya kepercayaan konsumen terhadap online shopping.
Berdasarkan teori dan uraian di atas dapat dirumuskan hipotesis berikut ini.

H2: Persepsi resiko (R) mempunyai hubungan negatif terhadap kepercayaan (PK).

C. Pengaruh persepsi manfaat terhadap kepercayaan.

Konsep manfaat yang dirasakan, seperti yang didefinisikan dalam model penerimaan
teknologi (TAM) oleh Davis (1989), sama dengan teori alasan tindakan (Ajzen dan Fishbein, 1980)
dan teori perilaku terencana (Ajzen, 1991), di mana sikap mengarah pada perilaku menurut Baile
(2005) menjadi persepsi manfaat. Pemanfaatan merupakan turunan kata dari kata "Manfaat’, yakni
suatu penghadapan yang semata-mata menunjukan kegiatan menerima. Penghadapan tersebut pada
umumnya mengarah pada perolehan atau pemakaian yang hal-hal yang berguna baik di pergunakan
secara langsung maupun tidak langsung agar dapat bermanfaat.

Studi yang dilakukan Tjahjono dan Palupi (2014) menjelaskan bahwa manfaat berdampak
pada keinginan menggunakan teknologi. Definisi lain dari manfaat dikeluarkan oleh Dennis Mc
Quail dan Sven Windahl (2007), yakni: "Manfaat merupakan harapan sama artinya dengan explore
(penghadapan semata-mata menunjukan suatu kegiatan menerima)”. Menurut Gefen (2004),
kepercayaan pengguna dapat diprediksi yang berhubungan dengan manfaat yang akan diperoleh.

Keyakinan akan manfaat terhadap suatu sistem sebagai landasan timbulnya kepercayaan
terhadap sistem tersebut.

Berdasarkan teori dan uraian di atas dapat dirumuskan hipotesis berikut ini:

H3: Persepsi manfaat (PM) berpengaruh positif terhadap kepercayaan (PK).

D. Pengaruh persepsi kemudahan penggunaan terhadap persepsi manfaat.

Model perilaku pembelian online dapat dikembangkan dengan TAM (technology
acceptance model). TAM berkaitan dengan variabel eksternal yang mempengaruhi persepsi
kemudahan penggunaan dan persepsi manfaat. Menurut Davis dalam Kusumawati (2003), persepsi




kemudahan adalah derajat kepercayaan seseorang bahwa menggunakan suatu sistem tertentu akan
bebas dari usaha. Beberapa penelitian di Indonesia dilakukan Palupi dan Tjahjono (2008) dan
Tjahjono dan Wulandari (2008) tentang persepsi kemudahan teknologi berpengaruh positif pada
intensi menggunakan teknologi.

Konsumen akan berpikir apabila konsumen menggunakan online shopping dengan mudah,
maka konsumen akan merasakan manfaat dari online shopping tersebut. Jika konsumen berpersepsi
bahwa menggunakan online shopping itu mudah, maka dipersepsikan bahwa online shopping
tersebut memberikan manfaat.

Berdasarkan teori dan uraian di atas, dapat dirumuskan hipotesis berikut ini:

H4: Persepsi kemudahan penggunan (PKP) berpengaruh positif terhadap persepsi manfaat (PM).

E. Pengaruh persepsi kemudahan penggunaan terhadap kepercayaan.

Menurut Davis dalam Kusumawati (2003), persepsi kemudahan adalah tingkat keyakinan
seseorang, yaitu dengan menggunakan sistem tertentu akan bebas dari usaha.

Menurut penelitian Caldwell, Helen M. (2000), faktor-faktor yang mungkin mempengaruhi
kepercayaan dari penjual sebelumnya untuk melakukan transaksi, disebut sebagai isyarat. Studi
mereka menunjukkan bahwa isyarat-isyarat seperti jaminan produk, keamanan web untuk transaksi,
dan proses pemesanan penting untuk memulai hubungan, karena adanya kepercayaan di pemasaran
online.

Proses pemesanan tersebut di atas, berkaitan dengan kemudahan penggunaan atau
pengoperasian dalam melakukan online shopping. Jika konsumen merasa mudah mengoperasikan
online shopping, kemudian akan tumbuh rasa percaya terhadap online shopping tersebut.

Berdasarkan teori dan uraian di atas, maka dapat dibuat hipotesis sebagai berikut:

H5: Persepsi kemudahan penggunaan (PKP) berpengaruh positif terhadap kepercayaan (PK).

F. Pengaruh reputasi terhadap kepercayaan.

Reputasi didefinisikan seba gai keseluruhan kualitas atau karakter yang dapat dilihat atau
dinilai secara umum oleh masyarakat (Malaga, 2001). Penelitian Dharma (2006), mengemukaan
bahwa temuan ini menunjukkan tampilan muka situs e-commerce yang dipersepsikan sebagai pihak
yang bereputasi baik, akan menimbulkan trust. Kesaksian konsumen tentang pengalaman
bertransaksi di toko online, merupakan salah satu hal yang dilakukan situs online shopping, untuk
mempersepsikan dirinya memiliki reputasi baik. Online shopping yang mempunyai reputasi yang
baik, akan dipercaya oleh masyarakat bahwa online shopping tersebut menyediakan informasi yang
benar, menyediakan informasi yang dibutuhkan konsumen, dan melindungi informasi-informasi
yang berkaitan dengan konsumen.

Berdasarkan alasan di atas, maka penulis membuat hipotesis sebagai berikut:

HG6: Persepsi reputasi (PR) berpengaruh positif terhadap kepercayaan (PK).

G. Pengaruh kepercayaan terhadap kesediaan membeli.

Teknologi Acceptence Model diperkenalkan pertama kali oleh Fred Davis pada tahun 1986.
TAM dikembangkan untuk melihat pengaruh variable perceived ease of use (persepsi kemudahan
untuk menggunakan), perceived usefullness (persepsi pada daya guna) terhadap variable behavior
intention (niat untuk menggunakan) teknologi informasi. Resiko (risk) transaksi dan kepercayaan
(trust) transaksi online shopping merupakan hal sangat dipertimbangkan dalam melakukan transaksi
maya (virtual) karena jarak, kemampuan teknologi dalam memfasilitasi transaksi, layanan yang
tidak bertatap muka dengan penjual secara langsung, dan banyak hal yang dipertimbangkan pembeli
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dalam transaksi melalui online shopping. Model TAM yang dikembangkan dari teori psikologis,
menjelaskan perilaku pengguna computer, yaitu berlandaskan pada kepercayaan (belief), sikap
(attitude), intensitas (intention) dan hubungan perilaku pengguna (user behavior relationship). Pada
saat konsumen telah mempercayai system online shopping, maka dapat menimbulkan niat untuk
melakukan transaksi melalui online shopping. Berdasarkan argumen-argumen di atas, maka penulis
membuat hipotesis sebagai berikut:

H7: Persepsi kepercayaan (PK) berpengaruh positif terhadap kesediaan membeli secara online
(KM).

H. Model Penelitian.
Model penelitian yang digunakan, adalah sebagai berikut:

PM7
f

PK  ——— KM

Keterangan:
KS = Kepercayaan Sosial
PR = Persepsi Reputasi
PM = Persepsi Manfaat
PKP = Persepsi Kemudahan Penggunaan
R  =Resiko

PK = Persepsi Kepercayaan
KM = Kesediaan Membeli

Gambar 1 Model Penelitian




3. METODE PENELITIAN

A. Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini, adalah semua guru Sekolah Dasar yang
sudah pernah melakukan maupun yang baru berniat, melakukan kegiatan online shopping.

Mengingat adanya keterbatasan dalam melakukan penelitian ini, maka ruang lingkup
populasi dipersempit, berdasarkan sampel pada Guru Sekolah Dasar yang pernah melakukan
maupun yang berniat melakukan online shopping, di Kabupaten Bantul Yogyakarta.

Teknik penentuan sampel menggunakan teknik accidental sampling. Metode accindental
sampling adalah metode pemilihan sampel, dari elemen populasi yang datanya mudah diperoleh
peneliti, dengan mendatangi instansi-instansi Sekolah Dasar di Kabupaten Bantul. Metode yang
digunakan adalah non-probability sampling yaitu convenience sampling. Convenience sampling
adalah pengambilan sampel, yang dilakukan dengan memilih sampel bebas sekehendak penelitinya.

B. Sumber Data dan Teknik Pengambilan Sampel

Data yang digunakan dalam penelitian adalah data langsung yang diperoleh dari sumber data
pertama yang ada di lokasi penelitian atau obyek penelitian. Teknik pengambilan sampel dengan
menggunakan teknik aksidental didasarkan pada kemudahan/convenience.

Penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini mengacu pada pendapat Roscoe (1975), yang
dikutip Uma Sekaran (2006). Roscoe memberikan acuan umum dalam penelitian multivariat
(termasuk analisis regresi berganda), ukuran sampel sebaiknya 10 kali lebih besar dari jumlah
variabel dalam penelitian. Dalam penelitian ini terdapat 7 variabel, sehingga minimal sampelnya
adalah 7 x 10 = 70 sampel. Responden pada penelitian sebanyak 150 orang.

C. Teknik Pengumpulan Data

Instrument penelitian menurut Sukmadinata (2010), adalah berupa tes yang bersifat
mengukur, karena berisi tentang pertanyaan dan pernyataan yang alternatif jawabannya memiliki
standard jawaban tertentu, benar salah maupun skala jawaban. Instrument penelitian berisi jawaban
skala, berupa pertanyaan atau pernyataan yang jawabannya berbentuk skala deskriptif ataupun skala
garis. Menurut Sugiono (2009), instrument penelitian adalah suatu alat yang digunakan untuk
mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati, secara spesifik fenomena ini disebut
variabel penelitian.

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode angket atau Kkuesioner.
Kuesioner atau angket pada penelitian ini menggunakan skala likert yang biasa digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan ataupun persepsi responden (Tjahjono, 2015). Kuesioner dalam
rangka pengumpulan data pada penelitian ini, menggunakan penskoran dengan skala Likert, skala
garis dari nilai 1 sampai dengan 6, untuk jawaban ‘sangat tidak setuju’ sampai dengan ‘sangat
setuju’.

Sebelum data yang masuk digunakan, peneliti menyeleksi kuesioner untuk mendapatkan
kuesioner yang memenuhi syarat seperti identitas, item pertanyaan, usia, pendidikan, umur, jenis
kelamin sudah terisi dengan lengkap.

D. Variabel Sampel

Variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini, diklasifikasikan sebagai berikut:
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1) Variabel dependen, yaitu kesediaan membeli (willingness to buy) secara online.

2) Variabel independen, terdiri atas: kepercayaan sosial (social trust), persepsi kepercayaan
(trust), resiko (risk), persepsi reputasi (reputation), persepsi kemudahan penggunaan dan
persepsi manfaat.

E. Teknik Analisis Data
Teknik analisis pada penelitian ini adalah teknik analisis SEM (Structural Equation Model),
dengan menggunakan tools Amos (Wijanto, 2008).

1) Langkah awal, melihat apakah data reliabel dan valid tidak, dengan melakukan uji validitas dan
uji reliabilitas.

2) Langkah kedua, melakukan uji kesesuaian dan uji statistik terhadap model penelitian,
berdasarkan indeks kesesuaian dan cut-off value.

a. X2-Chi Square Statistic, model dipandang baik atau memuaskan apabila nilai chi square
yang dihasilkan rendah. Berdasarkan probabilitas dengan cut-off value sebesar p > 0,05.

b. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), menunjukkan goodness of fit
yang dapat diharapkan, apabila model diestimasi dalam populasi. Nilai RMSEA yang sama
atau lebih kecil dari 0,08 (< 0,08), adalah indeks yang menjadi ukuran untuk dapat
diterimanya sebuah model, yang menunjukkan sebuah close fit dari model tersebut
berdasarkan degrees of freedom.

c. GFI (Goodness of Fit Index), merupakan ukuran non statistical dengan rentang nilai dari 0
(poor fit) sampai dengan 1.0 (perfect fit). Dalam indeks ini nilai yang tinggi merupakan
better fit, atau semakin tinggi nilainya semakin baik. GFI > 0.90 merupakan good fit,
sedangkan nilai 0.80 < GFI < 0.90 adalah marginal fit.

d. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), nilainya berkisar antara 0 sampai dengan 1, nilai
lebih tinggi adalah lebih baik. AGFI > 0.90 adalah good fit, sedangkan nilai 0.80 < AGFI
< 0.90 adalah marginal fit.

e. TLI atau NNFI (Tucker-Lewis Index atau Non-Normed Fit Index). Nilainya antara 0 sampai
dengan 1, dengan nilai yang lebih tinggi lebih baik. TLI > 0.90 merupakan good fit,
sedangkan nilai 0.80 <TLI < 0.90 adalah marginal fit.

f. CFI (Comparative Fit Index). Nilainya antara 1 sampai dengan 1, dengan semakin tinggi
nilainya adalah semakin baik. CFI > 0.90 merupakan good fit, sedangkan 0.80 < CFI <
0.90 adalah marginal fit.

3) Interpretasi model

Langkah selanjutnya adalah menginterpretasikan model solusi standard, yaitu mengukur
besarnya pengaruh atau kontribusi variabel indikator terhadap variabel laten dan mengukur
besarnya pengaruh antar variabel laten.

F. Teknik Pengujian Data dan Hipotesis

Sebelum data diolah dan dianalisis, terlebih dahulu dilakukan pengujian untuk mengetahui
kualitas dan keunggulan data respoden dalam menjawab kuesioner, melalui uji validitas (test of
validity) dan uji reliabilitas (test of reliability).

1) Uji validitas

Uji validitas adalah suatu ukuran, yang menunjukkan tingkat kesahihan suatu instrument.
Menurut Sekaran dan Bougie (2010). Validitas adalah tingkat ketepatan alat ukur penelitian
tentang arti atau isi yang sebenarnya diukur. Uji validitas untuk mengukur ketepatan dalam




penggunaan pernyataan maupun pertanyaan di dalam kuesioner untuk memperoleh data primer.
Kuesioner disebut valid apabila pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner mampu mengungkapkan
hal-hal yang akan diukur dengan kuesioner tersebut.

Teknik pengukuran validitas pada penelitian ini adalah dengan Confirmatory Factor
Analysis (CFA), menggunakan proses Struktural Equation Modelling (SEM). CFA adalah untuk
menguji apakah suatu konstruk mempunyai uni-dimensionalitas atau apakah indikator-indikator
pertanyaan yang digunakan dapat mengkonfirmasikan sebuah konstruk atau variabel (Ghozali,
2013). Sebagai syarat untuk pengujian CFA, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Bartlett’s untuk
korelasi antar variabel yang diinginkan adalah diatas 0,5 dan tingkat signifikansi penelitian
adalah di bawah 0,05.

Uji validitas yang digunakan pada penelitian ini adalah validitas konstruk. Dalam uji
validitas konstruk, menjelaskan validitas sebagai kualitas yang diukur oleh sebuah pengujian,
serta menilainya dengan memperlihatkan bahwa konstruk tertentu yang dapat diterangkan bisa
menyebabkan baik buruknya penampilan dalam pengujian. Konstruk adalah perangai yang tidak
bisa diamati, yang menggambarkan perilaku. Validitas konstruk terdiri: validitas konvergen dan
validitas diskriminan.Validitas konvergen terjadi apabila dari hasil yang didapatkan melalui olah
data terdapat dua insturmen penelitian atau variabel yang memiliki keterkaitan (Sekaran dan
Bougie, 2010). Dalam rangka melihat keterkaitan pada validitas konvergen, menggunakan
analisis faktor. Terdapat dua jenis analisis faktor yaitu: EFA (exploratory factor analysis) dan
CFA (confirmatory factor analysis). Pada penelitian ini menggunakan CFA dalam rangka
menunjukkan Kketerkaitan antara variabel. Menurut Hair et al. (2010) angka minimal dari factor
loading pada CFA adalah 0,5

2) Uji reliabilitas

Uji reliabilitas adalah suatu alat pengukur, yang menunjukkan akurasi, konsistensi dan
ketepatan dari pengukuran.

Uji reliabilitas adalah proses yang dilakukan untuk menguji keandalan data (Sekaran dan
Bougie 2010). Hal yang dijadikan acuan pada uji reliabilitas ini adalah Cronbach’s alpha dari
analisis data. Cronbach’s alpha merupakan gambaran seberapa besar faktor keterhubungan
antara suatu variabel dengan variabel lainnya. Menurut Sekaran dan Bougie (2010), uji
reliabilitas merupakan uji untuk mengetahui kebaikan dari suatu alat pengukur, dapat dilihat dari
konsistensi dan stabilitas suatu alat ukur. Konsistensi sebuah alat ukur dalam mengukur
fenomena yang ada. Reliabilitas mengukur tingkat stabilitas suatu alat ukur untuk mengukur
suatu konsep tetap sama, kapan pun dan dimanapun suatu penelitian dilakukan. Penelitian ini
pengujian reliabilitasnya menggunakan Cronbach’s alpha. Alasannya karena uji Cronbach’s
alpha merupakan teknik pengujian keandalan kuesioner yang paling sering digunakan (Sekaran
dan Bougie, 2010). Nilai Cronbach’s alpha yang menjadi acuan adalah di atas 0,70. Nilai
tersebut sesuai dengan pernyataan Hair et al. (2007), bahwa batas bawah untuk Cronbach’s
alpha adalah 0,70.

Menurut Nunally (dalam Ghozali, 2013), Cronbach’s Alpha dikatakan baik apabila
dinyatakan lebih dari 0,7. Pengukuran level reliabilitas berdasarkan nilai perhitungan Cronbach,
adalah sebagai berikut:

Tabel 1
Level Reliabilitas
No Nilai Cronbach Alpha Level Reliabilitas
1 >0,90 Sempurna
2 Antara 0,70 — 0,90 Tinggi
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3 Antara 0,50 - 0,70 Moderat

4 < 0,50 Rendah

3) Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan analisis multivariat Structural
Equation Modeling (SEM). SEM merupakan teknik statistik multivariat kombinasi antara
analisis faktor dengan analisis regresi, untuk menguji hubungan antar variabel pada sebuah
model, baik antar indikator dengan konstruknya maupun hubungan antar konstruk (Santoso,
2014). Alat analisis menggunakan software SPSS versi 17 dan amos versi 22. SPSS sebagai
pengolah data utama uji kualitas data dan sebagai data input ke aplikasi amos. Amos untuk uji
hipotesis data. Asumsi SEM dalam uji hipotesis pada aplikasi amos, ukuran sampel harus lebih
dari 100 (>100) dan normalitas data (data normal). Penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif
yang bersumber pada opini responden yang bersifat kualitatif, sehingga tidak memerlukan
kecermatan tinggi, hanya merupakan penelitian sosial, sehingga nilai alpha ditentukan sebesar
5% atau 0,05.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. Metode pengumpulan
sampel, dilakukan dengan cara aksidental sampling. Responden adalah guru Sekolah Dasar di
Kabupaten Bantul, yang pernah melakukan maupun yang baru berniat melakukan kegiatan online
shopping. Adapun hasil kuesioner yang berhasil diterima dan dikembalikan kepada peneliti, adalah
sebagai berikut:

Tabel 2
Hasil Pengumpulan Data
Keterangan Jumlah Prosentase
Kuesioner yang disebar 180 100 %
Kuesioner yang tidak dikembalikan 9 5%
Kuesioner yang kembali 171 %
Kuesioner yang memenuhi syarat 150 %
Kuesioner yang pengisiannya tidak lengkap 21 %

B. Hasil Uji Instrumen Penelitian

Pengujian validitas dilakukan pada tujuh variabel dalam penelitian ini. Hasil uji validitas
menunjukkan bahwa semua item pernyataan memiliki validitas yang baik. Uji reliabilitas yang
dilakukan didapatkan hasil yaitu: reliabilitas kepercayaan sosial sebesar 0,751; reliabilitas persepsi
reputasi sebesar 0,802, reliabilitas persepsi manfaat sebesar 0,897; reliabilitas persepsi kemudahan
penggunaan sebesar 0,822; reliabilitas resiko sebesar 0,885; reliabilitas persepsi kepercayaan
sebesar 0,852; dan reliabilitas kesediaan membeli sebesar 0,848.




C. Full Structural Equation Model Analysis
Analisis model persamaan struktural secara penuh (full structural equation model analysis)
dapat dilihat pada gambar 1 sebagai berikut:

gr

>

Gambar 1 Full Structural Equation Model
Sumber: data primer diolah 2017 (Output AMOS 22.0)
D. Penilaian Kriteria Goodness of Fit Index

Setelah data dinyatakan berdistribusi normal, maka model dapat diuji kesesuaiannya, dengan
melihat nilai Goodness of Fit. Kriteria yang menjadi acuannya yaitu: chi square, probabilitas,
CMIND/DF, GFI, RMSE, AGFL, TLI dan CFI yang dihasilkan.

Tabel 3
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 61 261.133 239 .156 1.093
Saturated model 300 .000 0
Independence model 24 1989.660 276 .000 7.209

Sumber: data primer diolah 2017 (Output AMOS 22.0)
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Tabel 4
Model Fit Summary

RMR, GFI
Model RMR GFI AGFl PGFI
Default model .082  .869 836 692
Saturated model .000 1.000
Independence model .226 335 277 .308

Sumber: data primer diolah 2017 (Output AMOS 22.0)

Tabel 5
Model Fit Summary
Baseline Comparisons

Mo el thol Dete2 o2 C
Default model 869  .848 987  .985 .987
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000 .000 .000
Sumber: data primer diolah 2017 (Output AMOS 22.0)
Tabel 6
Model Fit Summary
RMSEA
Model RMSEA | LO90 | HI 90 | PCLOSE
Default model .025 .000 | .043 .993
Independence model .204 196 | 213 .000

Sumber: data primer diolah 2017 (Output AMOS 22.0)

Berikut merupakan ringkasan perbandingan model yang dibangun dengan cut-of goodness-of-fit
indixs yang ditetapkan:




Tabel 7
Hasil Uji Goodness of Fit Index

Indeks Cut off Value Hasil Evaluasi Model
Chi Square df = 239 adalah 261,133 Baik
276,0624 (tabel)
Probability = 0,05 0,156 Baik
CMIN/DF = 2,00 1.093 Baik
GFlI = 0,90 0,869 Marginal
AGFI = 0,90 0,836 Marginal
RMSA = 0,08 0,025 Baik
TLI =0,90 0,985 Baik
CFI =0,90 0,987 Baik

Sumber: data diolah, 2017

Berdasarkan uji kesesuaian model, model yang dipakai pada penelitian ini sudah fit, dapat
diterima dengan baik. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai chi square, CMID/DF, GFI, AGFI,
RMSEA, TLI dan CFI yang hasilnya baik, dengan berdasarkan pada cut off value yang
dipersyaratkan dalam persamaan model struktural.

E. Pengujian Hipotesis
Berikut ini adalah output table pengujian hipotesis penelitian dengan menggunakan alat uji
AMOS Versi 22.0 dalam bentuk output Regression Weights seperti pada tabel 8 berikut:
Tabel 8

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
Persepsi Manfaat <---  Persepsi Kemudahan Penggunaan 234 074 3.147 .002
Persepsi Kepercayaan <--- Kepercayaan Sosial 120 .097 1.238 .216
Persepsi Kepercayaan <---  Persepsi Reputasi 059 .099 .600 .548
Persepsi Kepercayaan <---  Persepsi Manfaat 355 099 3595 ***
Persepsi Kepercayaan <---  Resiko -241 118 -2.033 .042
Persepsi Kepercayaan <---  Persepsi Kemudahan Penggunaan 195 077 2546 .011
Kesediaan Membeli <--- Persepsi Kepercayaan 781 156 5.012 ***

Sumber: data primer diolah 2017 (Output AMOS 22.0)
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Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa dari tujuh jalur yang dianalisis terdapat 2 jalur yang

tidak signifikan, terlihat dari besarnya tingkat signifikansi (p) uji hipotesis yang lebih besar dari 5%.
Kedua jalur tersebut adalah pengaruh kepercayaan sosial pada persepsi kepercayaan dan pengaruh
persepsi reputasi pada persepsi kepercayaan.

1.

H1: Kepercayaan sosial (KS) berpengaruh positif terhadap persepsi kepercayaan (PK).
Hasil pengujian pada Tabel 8, menunjukkan nilai C.R. kepercayaan sosial pada persepsi
kepercayaan sebesar 1,238 signifikan pada tingkat signifikansi p>0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa hipotesis 1 tidak didukung.

H2: Resiko (R) mempunyai hubungan negatif terhadap persepsi kepercayaan (PK).

Hasil pengujian pada Tabel 8, menunjukkan nilai C.R. resiko pada persepsi kepercayaan
sebesar -2,033 signifikan pada tingkat signifikansi p<0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
hipotesis 2 didukung.

H3: Persepsi manfaat (PM) berpengaruh positif terhadap persepsi kepercayaan (PK).
Hasil pengujian pada Tabel 8, menunjukkan nilai C.R. persepsi manfaat pada persepsi
kepercayaan sebesar 3,595 signifikan pada tingkat signifikansi p<0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa hipotesis 3 didukung.

H4: Persepsi kemudahan penggunaan (PKP) berpengaruh positif terhadap persepsi
manfaat (PM).

Hasil pengujian pada Tabel 8, menunjukkan nilai C.R. persepsi kemudahan penggunaan pada
persepsi manfaat sebesar 3,147 signifikan pada tingkat signifikansi p<0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 4 didukung.

H5: Persepsi kemudahan penggunaan (PKP) berpengaruh positif terhadap persepsi
kepercayaan (PK).

Hasil pengujian pada Tabel 8, menunjukkan nilai C.R. persepsi kemudahan penggunaan pada
persepsi kepercayaan sebesar 2,546 signifikan pada tingkat signifikansi p<0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 5 didukung.

H6: Persepsi reputasi (PR) berpengaruh positif terhadap persepsi kepercayaan (PK).
Hasil pengujian pada Tabel 8, menunjukkan nilai C.R. persepsi reputasi pada persepsi
kepercayaan sebesar 0,600 signifikan pada tingkat signifikansi p>0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa hipotesis 6 tidak didukung.

H7: Persepsi kepercayaan (PK) berpengaruh positif terhadap kesediaan membeli secara
online (KM).

Hasil pengujian pada Tabel 8, menunjukkan nilai C.R. persepsi kepercayaan pada kesediaan
membeli secara online sebesar 5,012 signifikan pada tingkat signifikansi p<0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 7 didukung.

. KESIMPULAN

. Persepsi kepercayaan sosial tidak berpengaruh terhadap kepercayaan dalam melakukan

pembelian online oleh para guru SD di Kabupaten Bantul. Hal ini berarti tinggi rendahnya
kepercayaan orang lain terhadap online shopping tidak berpengaruh pada kepercayaan diri
seseorang untuk melakukan pembelian online.

. Para guru SD di Kabupaten Bantul menganggap bahwa semakin tinggi resiko akan suatu

pelayanan pembelian online, maka kepercayaan para guru SD di kabupaten Bantul terhadap
online shopping akan semakin menurun. Hal tersebut dikarenakan para guru SD tersebut tidak
mau mengambil resiko dengan kehilangan uang atau yang lainnya, untuk sesuatu yang beresiko
dengan bertransaksi melalui website online di internet.

. Semakin tinggi persepsi manfaat yang dirasakan oleh para guru SD di Kabupaten Bantul

terhadap online shopping, maka mereka semakin mempercayai online shopping.




D. Semakin tinggi persepsi kemudahan penggunaan online shopping di kalangan guru SD di
Kabupaten Bantul, maka semakin tinggi pula tingkat manfaat yang dirasakan dalam melakukan
transaksi belanja secara online.

E. Peningkatan tingkat persepsi kemudahan penggunaan online shopping akan meningkat pula
tingkat kepercayaan terhadap online shopping di kalangan guru SD di Kabupaten Bantul.

F. Persepsi reputasi online shopping tidak berpengaruh positif terhadap kepercayaan pada online
shopping. Para guru SD di Kabupaten Bantul tidak atau kurang memperhatikan reputasi dari
online shopping. Hal tersebut dikarenakan mereka biasanya menggunakan online shopping,
apabila untuk memenuhi kebutuhan yang mendesak dan barang atau jasa yang dicari tidak ada di
pasar maupun di toko biasa.

G. Persepsi kepercayaan terhadap online shopping di kalangan guru SD di Kabupaten Bantul,
berpengaruh positif terhadap kesediaan untuk membeli secara online. Semakin tinggi tingkat
kepercayaan terhadap belanja online, semakin tinggi pula kesediaan untuk melakukan belanja
online.

()]

. SARAN
A. Keterbatasan

Keterbatasan pada penelitian ini antara lain:

1. Kemungkinan para responden berbeda-beda dalam mengartikan kalimat-kalimat yang ada
dalam kuesioner.

2. Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini hanya terdiri dari: kepercayaan sosial,
resiko, persepsi reputasi, persepsi manfaat, persepsi kemudahan penggunan, persepsi
kepercayaan.

B. Saran
Saran untuk penelitian selanjutnya adalah:
a. Pada saat pengisian kuesionar, perlu dijelaskan maksud dari pertanyaan-pertanyaan yang ada

di kuesioner kepada responden.

b. Pada saat pengisian kuesionar, peneliti mendampingi dan mewancarai responden lebih
mendalam.

c. Menambah variabel-variabel baru yang berhubungan dengan online shopping, seperti: barang
atau jasa yang dibutuhkan, harga, kecepatan pelayanan, kualitas tampilan website.
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