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ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate and test the effect of perceived
usefulness and perceived risk on repurchase intention, this study also
examines the effect between perceived usefulness and perceived risk on trust,
and examines the effect of trust on repurchase intention. The sampling
technique used is purposive sampling with a total sample of 192 people in
Grobogan Regency who are Shopee customers with criteria over 17 years old
who have the Shopee application and have made fashion product transactions
on Shopee. Data analysis techniques use validity tests, reliability tests,
classical assumption tests, normality tests, linearity tests, multicollinearity
tests, heteroscedasticity tests, multiple linear regression tests, hypothesis tests
(t tests), determinant coefficient tests and simultaneous tests (f tests). The
results of this study show that perceived usefulness has a significant positive
effect on repurchase intention, perceived risk has a insignificant negative
effect on repurchase intention, perceived usefulness has a significant positive
effect on trust, perceived risk has a significant negative effect on trust and
trust has a significant positive effect on repurchase intention.

Keywords: Perceived  Usefulness, Perceived Risk, Trust, Repurchase
Intention



ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk menyelidiki dan menguji antara
pengaruh perceived usefulness dan perceived risk terhadap repurchase
intention, penelitian ini juga menguji adanya pengaruh antara perceived
usefulness dan perceived risk terhadap trust, serta menguji adanya pengaruh
trust terhadap repurchase intention. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan yaitu purposive sampling dengan total sampel sebanyak 192 sampe
masyarakat Kabupaten Grobogan yang sebagai pelanggan Shopee dengan
kriteria berusia diatas 17 tahun yang memiliki aplikasi Shopee dan pernah
melakukan transaksi produk fashion pada Shopee. Teknik analisis data
menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji normalits, uji
linearitas, uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, uji regresi linier
berganda, uji hipotesis (uji t), uji koefisien determinan dan uji secara simultan
(uji ). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived usefulness
berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention, perceived risk
berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap repurchase intention, perceived
usefulness berpengaruh positif signifikan terhadap trust, perceived risk
berpengaruh negatif signifikan terhadap trust dan trust berpengaruh positif
signifikan terhadap repurchase intention.

Kata Kunci : Perceived Usefulness, Perceived Risk, Trust, Repurchase
Intention
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi informasi yang semakin cepat diera globalisasi
memberikan kemudahan manusia dalam melakukan berbagai pekerjaan, salah
satunya melalui internet. Menurut Octaviani (2016) internet menjadi salah satu
fasilitas media yang tidak hanya digunakan untuk berkomunikasi saja. Namun
internet memunculkan fenomena baru dalam proses jual beli barang. Hanya
dengan membuka website para pembeli sudah dapat melihat produk yang
ditawarkan. Kemudahan dalam mengakses internet tersebut melahirkan online
shop yang saat ini sudah menjadi pilihan alternatif dalam berbelanja.

Kebiasaan belanja juga berangsur-angsur bergeser dari offline ke online
(Zhang & Yu, 2020). Belanja secara online saat ini berkembang sangat pesat di
Indonesia. Belanja online merubah pola perilaku konsumen dalam memperoleh
barang dan jasa yang mereka inginkan dengan cara yang lebih mudah dan
sangat efisien. Banyaknya toko online yang ada di Indonesia seperti
Tokopedia, Buka Lapak, Shopee, Lazada, Blibli dan lain-lain (Nofiyanti &
Wiwoho, 2020).

Pemanfaatan teknologi informasi dan komunikasi dalam pembelian atau
penjualan produk barang atau jasa melalui sistem elektronik dengan media
internet disebut electronic commerce atau e-commerce (Pranitasari & Sidqi,

2021). Salah satu platform ecommerce yang cukup popular di Indonesia adalah



Shopee. Shopee merupakan aplikasi pertama bagi konsumen ke konsumen
(C2C) yang aman, menyenangkan, mudah, dan praktis dalam jual beli. Shopee
lebih fokus pada platform mobile sehingga orang-orang lebih mudah mencari,
berbelanja dan berjualan langsung di ponselnya saja. Berdasarkan data
SimilarWeb, terdapat 5 e-commerce dengan jumlah pengunjung terbanyak di
Indonesia (Kuartal 1 2023) yaitu, Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli dan

Bukalapak, yang menduduki peringkat pertama adalah Shopee.

Gambar 1.1
5 E-commerce Dengan Jumlah
Pengunjung Terbanyak Di Indonesia
(Kuartal 1 2023)
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Shopee sebagai salah satu platform ecommerce yang telah melakukan
banyak perubahan untuk menarik minat pelanggan agar lebih banyak
bertransaksi melalui platform tersebut. Alasan banyak penjual memilih

menggunakan shopee untuk melakukan promosi produknya yaitu karena



shopee memiliki banyak kemudahan dalam aplikasinya. Salah satunya, shopee
memiliki fitur live chat sehingga pembeli dapat langsung berkomunikasi
dengan penjual. Penjual cukup mengunggah produk yang disertai dengan
deskripsi produk tersebut. Dukungan sistem yang memudahkan dan
menguntungkan penjual, Shopee banyak menyediakan panduan untuk penjual
yang dapat diakses secara langsung diwebsite resmi Shopee untuk menjawab
segala macam pertanyaan yang berkaitan dengan promo, dan fitur jual beli.
Shopee lebih fokus pada platform mobile sehingga orang-orang lebih mudah
mencari, berbelanja, dan berjualan langsung di ponselnya saja (Widyanita,
2018).

Berikut ini data Jumlah pengunjung Shopee dari tahun 2018 sampai 2023.

Gambar 1.2
Jumlah Pengunjung Shopee Sepanjang
2018
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Berdasarkan gambar 1.1 dapat diketahui bahwa pengunjung Shopee pada
tahun 2018 dibulan Januari sebanyak 12,4 juta, pada bulan Februari
mengalami penurunan sebanyak 11,7 juta pengunjung, pada bulan Maret
mengalami kenaikan sebanyak 16,7 juta pengunjung dan pada bulan April
pengunjung Shopee mengalami penurunan sebanyak 16,2 juta. Selanjutnya
pada bulan Mei mengalami kenaikan sebesar 19 juta pengunjung dan pada
bulan Juni sampai Juli mengalami penurunan sebanyak 16,8 juta dan 16,6.
Selanjutnya pada bulan Agustus sampai dengan bulan Desember pengunjung
Shopee menunjukkan kenaikan yang konsisten. Pada bulan Agustus sebanyak
18,4 juta, bulan September 22 juta, bulan Oktober 23 juta, bulan November

25,8 juta dan pada bulan desember sebanyak 28,4 juta pengunjung.

Gambar 1.3
Jumlah Pengunjung Shopee tahun 2019
sampai 2022
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Berdasarkan gambar 1.2 dapat diketahui bahwa pengunjung Shopee pada
tahun 2019 kuartal 1 sebanyak 56 juta dan pada kuartal 2 pengunjung Shopee
sebanyak 73 juta, artinya pengunjung Shopee pada tahun 2019 meningkat
sebanyak 17 juta pengunjung. Selanjutnya pada tahun 2020 pengunjung
Shopee pada kuartal 1 sebanyak 71,5 juta, pada kuartal 2 jumlah pengunjung
Shopee mengalami kenaikan sebanyak 93,4 juta, kemudian naik lagi pada
kuartal 3 menjadi 96.5 juta pengunjung dan pada kuartal 4 mengalami
peningkatan drastis sebanyak 129,3 juta penunjung. Selajutnya pada tahun
2021 kuartal 1 pengunjung Shopee mengalami penurunan dibanding tahun
2020 kuartal 4 mejadi 127 juta, pada kuartal 2 mengalami penurunan lagi
menjadi 127 juta pengunjung, pada kuartal 3 pengunjung Shopee mengalami
kenaikan sebanyak 134,4 juta dan pada kuartal 4 ‘mengalami kenaikan lagi
sebanyak 138,8 juta pengunjung. Selanjutnya pada tahun 2022 pengunjung
Shopee mengalami penurunan dari kuartal 1 sebanyak 132,8 juta dan turun
lagi sebanyak 131,3 juta pengunjung di kuartal 2. Dengan demikian jumlah
pengunjung Shopee tidak selalu mengalami kenaikan tetapi juga penurunan.

Dengan adanya persaingan platform ecommerce yang semakin ketat maka
perusahaan atau toko online harus memberikan hal yang berbeda dan nilai
lebih yang menarik niat beli konsumen. Niat konsumen untuk membeli
penting untuk dipahami, dengan tujuan untuk memprediksi perilaku konsumen
di waktu mendatang dalam berbelanja secara online. Niat tersebut didorong
oleh pencarian informasi, keakraban, kehadiran sosial dan kepercayaan.

Menurut J. Supranto (2011) perusahaan harus mampu memberikan nilai lebih



kepada konsumen di bandingkan dengan pesaingnya. Semua manfaat yang di
peroleh dari suatu produk secara menyeluruh dan semua biaya yang di
perlukan untuk mendapatkan manfaat tersebut. Perceived usefulness atau
persepsi kemanfaatan merupakan suatu tingkatan dimana seseorang
mempercayai bahwa menggunakan sistem dapat meningkatkan kinerja yang
akan berdampak pada peningkatan produktivitas dan efektifitas seseorang.

Perceived usefulness tidak sepenuhnya menjadi faktor utama yang
memengaruhi perilaku niat beli konsumen terhadap suatu produk. Nita beli
konsumen juga dipengaruhi oleh risiko yang dirasakan konsumen yaitu
perceived risk. Menurut Yen (2015) menyatakan bahwa Perceived risk
dianggap sebagai faktor yang berpengaruh terhadap keinginan seseorang
untuk menggunakan teknologi modern seperti online shopping. Biasanya
masyarakat memandang transaksi online sebagai transaksi yang memiliki
risiko tinggi. Maka pelanggan lebih memperhatikan masalah risiko yang
dirasakan (perceived risk) sebagai- faktor umum yang sangat memengaruhi
pelanggan untuk memilih perusahaan online.

Kepercayaan dalam transaksi dan jaringan online mempengaruhi perilaku
pembeli online dan meningkatkan niat untuk membeli. Interaksi antara
pengguna online dapat meningkatkan kepercayaan dan kepercayaan memiliki
peran penting dalam mempengaruhi niat konsumen untuk membeli. Faktanya,
semakin tinggi kepercayaan konsumen, semakin tinggi juga niat mereka untuk
membeli. Oleh karena itu, kepercayaan sangat mempengaruhi keinginan

konsumen untuk bertransaksi (Pradana & Rahanatha, 2019). Hal ini



sependapat dengan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Rosdiana, Haris,
& Suwena (2019) yang menunjukkan hasil bahwa kepercayaan konsumen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli secara online.
Penelitian yang dilakukan oleh Budiantara, Gunawan, & Utami (2019)
menunjukkan bahwa Perceived Usefulness mempunyai pengaruh dominan
terhadap niat beli online. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Anggi Irvania,
Ida, & Fadhilah, (2022), Kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat beli,
risiko yang dirasakan memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. Hasil
peneltian Rahmadhana & Ekowati (2022) menunjukkan bahwa semua
variabel persepsi kepercayaan, persepsi risiko, dan persepsi kemudahan
penggunaan secara parsial maupun simultan berpengaruh terhadap niat

pembelian secara online.

Dalam penelitian ini mengacu pada penelitian sebelumnya yaitu penelitian
yang dilakukan oleh Hong dan Cha (2013), perceived risk berpengaruh negatif
dan signifikan terhadap niat beli, artinya semakin tinggi risiko maka semakin
rendah niat beli konsumen, semakin rendah risiko maka semakin tinggi niat
beli konsumen. Sedangkan menurut Anwar dan Adidarma (2016), perceived
risk tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli, artinya konsumen
merasakan adanya risiko saat bertransaksi online, tetapi tidak mempengaruhi

minat beli konsumen.

Kesimpulannya seiring berkembangnya internet banyak masyarakat
Indonesia memilih berbelanja di e commerce daripada datang langsung ke

tokonya, oleh karena itu para platform e commerce saling bersaing dalam



berinovasi agar memiliki hal yang berbeda dan nilai lebih yang menarik niat
beli konsumen. Akan tetapi masih banyak masyarakat yang takut dalam
berbelanja online karena resiko yang akan dirasakan sehingga mempengaruhi
kepercayaan dan niat beli secara online. Oleh karena itu penulis tertarik untuk
melakukan penelitian yang berjudul “Model Peningkatan Repurchase

Intention Melalui Perceived Usefulness, Perceived Risk Dan Trust »

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan fenomena dan latar belakang masalah yang telah diuraikan
diatas maka masalah penelitian adalah bagaimana meningkatkan repurchase
intention di shopee melalui perceived usefulness, perceived risk dan trust pada
masyarakat Kabupaten Grobogan. Adapun pertanyaan penelitian sebagai
berikut:
1. Bagaimana pengaruh perceived usefulness terhadap repurchase intention.
2. Begaimana pengaruh perceived risk terhadap repurchase intention.
3. Bagaimana pengaruh perceived usefulness terhadap trust.
4. Bagaimana pengaruh perceived risk terhadap trust.
5. Bagaimana pengaruh trust terhadap repurchase intention.
1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh perceived usefulness
terhadap repurchase intention.
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh perceived risk terhadap

repurchase intention.



3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh perceived usefulness
terhadap trust.
4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh perceived risk terhadap
trust.
5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh trust terhadap repurchase
intention.
1.6 Manfaat Penelitian
Penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat baik di bidang
akademis maupun non-akademis. Berkaitan dengan permasalahan yang akan
diteliti maka diharapkan memberi manfaat sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini dapat menambah pengetahuan peneliti dan dapat
lebih  mengetahui pengaruh perceived usefulness dan perceived risk
terhadap repurchase intention melalui trust. Selain itu penelitian ini
diharapkan dapat dijadikan-referensi dalam teori manajemen pemasaran
untuk penelitian di masa mendatang yang berbasis mengenai perceived
usefulness dan perceived risk terhadap repurchase intention melalui trust.
2. Manfaat Akademisi
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan para
pembaca maupun sebagai salah satu bahan referensi atau bahan
pertimbangan dalam penelitian selanjutnya dan sebagai penambah wacana

keilmuan.



BAB Il
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Perceived Usefulness

Perceived usefulness adalah tingkat keyakinan individu bahwa
penggunaan teknologi akan meningkatkan prestasi kerja mereka (Anggi
Irvania, Bagus Nyoman Udayana, & Fadhilah, 2022). Perceived usefulness
diukur menggunakan indikator dari penelitian Davis (1989) dan Chawla &
Joshi (2019) antara lain work more quickly, useful, make job easier, dan
improve job performance dengan mempertimbangkan penyesuaian objek
yang diteliti (Oktania, 2022).

Penelitian yang dilakukan oleh Md. Aminul Islam, Mohammad
Aktaruzzaman Khan, T. Ramayah, Muhammad Muazzem Hossain (2011)
menyatakan bahwa “The Perception Usefulness in M-commerce services
has a significant influence in the adoption of M-commerce services.” yang
artinya persepsi manfaat dalam layanan E-commerce memiliki pengaruh
signifikan dalam adopsi jasa M-commerce. Sejalan dengan hasil penelitian
Ni Made Ari Puspita Dewi dan | Gde Kt. Warmika (2016) menyatakan
bahwa persepsi manfaat memiliki dampak yang besar terhadap niat untuk
menggunakan.

Dewi dan Warmika (2016), mengemukakan bahwa terdapat
beberapa indikator dari perceived usefulness diantaranya yaitu: a) dapat
diakses dimana dan kapan saja, b) lebih efektif, c) meningkatkan

produktivitas, d) bermanfaat, e) lebih cepat dan membantu Kinerja.
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2.2

Persepsi Manfaat (perceived usefulness) didefinisikan sebagai suatu
tingkatan dimana seorang individu mempercayai bahwa menggunakan
suatu sistem tertentu akan dapat membantu meningkatkan kinerja dan
prestasi kerja individu tersebut (Tyas & Darma, 2017). Menurut B., D
Ginting (2017), perceived usefulness adalah suatu tingkatan dimana
seseorang percaya menggunakan sistem dapat meningkatkan kinerja yang
berdampak pada peningkatan produktivitas dan efektivitas.

Menurut Wen et al (2011), persepsi manfaat adalah sejaun mana
konsumen percaya bherbelanja online dapat meningkatan Kkinerja
bertransaksi. Dalam konteks website sebuah toko online, persepsi manfaat
didefinisikan sebagai persepsi yang dirasakan pengguna atas utilitas dari
website tersebut dapat meningkatkan kinerjanya. Dari beberapa penelitian
diatas dapat disimpulkan bahwa perceived usefulness adalah keyakinan
seseorang bahwa penggunaan teknologi akan meningkatkan kinerjanya.

Penelitian ini menggunakan indikator menurut Davis (1989) dan
Chawla & Joshi (2019), Claw dan Joshi yaitu work more quickly, useful,
make job easier, dan improve job performance.

Perceived Risk

Featherman dan Pavlou (2002) mendefinisikan perceived risk
sebagai ketidakpastian mengenai konsekuensi negatif yang mungkin
terjadi dari penggunaan produk atau jasa (Astuti Fajarratri, 2010).
Perceived risk adalah sebuah ketidakpastian yang dihadapi oleh konsumen

dalam Dberbelanja online (Wakhida & Sanaji, 2020). Perceived risk

11



didefinisikan sebagai potensi terjadinya kerugian atau konsekuensi negatif
terhadap upaya untuk mendapatkan hasil yang diinginkan oleh konsumen
dalam belanja secara online melalui media internet (Marianty, 2019).
Menurut Peter dan Olson (2012) didefinisikan sebagai konsekuensi
yang tidak diharapkan dan ingin dihindari konsumen saat membeli atau
menggunakan produk. Schiffman dan Kanuk (2008) mendefinisikan
sebagai situasi dimana konsumen memiliki pengetahuan apriori
konsekuensi yang merugikan dan kemungkinan terjadi. Persepsi resiko
adalah suatu kemungkinan masalah yang akan didapat oleh konsumen
karena ketidakpastian dari hal yang diputuskan. Julianto (2012)
berpendapat persepsi risiko sebagi resiko yang dipersepsikan terhadap
suatu produk yang berkaitan dengan ketidakpastian dan konsekuensinya.
Schiffmanet al. (2015) mendefinisikan persepsi risiko sebagai
ketidakpastian yang dihadapi oleh konsumen ketika mereka tidak dapat
meramalkan konsekuensi yang mungkin dialami dari keputusan pembelian
mereka. Hasil dari keputusan pembelian yang sering kali tidak pasti
tersebut, membuat konsumen merasakan adanya tingkat risiko tertentu
dalam keputusan pembeliannya. (Yosifa, Marisa. “Hubungan Antara
Dimensi-Dimensi Persepsi Risiko Berbelanja Online dan niat Membeli
Produk Fashion Pada Wanita Dewasa Awal, Skripsi. Universitas Sanata
Dharma Yogyakarta”. (Yogyakarta, 2016). Dalam kegiatan jual beli
offline maupun online pastilah ada positif dan negatifnya, pasti akan ada

resiko yang mereka terima hanya saja ketika offline keraguan atau persepsi
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atau ketidakpastian bahwa barang yang mereka terima sesuai dengan

ekspetaksi atau tidak itulah persepsi resiko yang dimaksud. Dari beberapa

penelitian diatas dapat disimpulkan bahwa perceived risk adalah sebuah

ketidakpastian yang dihadapi oleh konsumen dalam berbelanja online.

Dimensi-dimensi yang dipersepsikan dari risiko menurut Liau Xio

dalam Yusnidar, Samsir, & Restuti, (2014) adalah sebagai berikut:

a.

Financial Risk, yaitu kerugian yang berhubungan secara finansial yang
mungkin dialami sebagai konsekuensi dari pembelian suatu produk.
Social Risk, yaitu risiko sosial berhubungan dengan kekhawatiran
konsumen akan seperti apa pendapat orang atas pembelian suatu
produk yang telah dilakukan.

Performance Risk. Yaitu risiko kinerja yang berhubungan dengan
kekhawatiran konsumen tentang apakah suatu produk tersebut akan
berfungsi sesuai dengan yang diharapkan.

Time and Convenience Risk, yaitu risiko yang berhubungan dengan
ketakutan atas kerugian dari kehilangan atau tersia-sianya waktu akibat
pembelian suatu produk.

Physical Risk. Yaitu risiko yang berhubungan dengan kekhawatiran
mengenai keamanan produk dan potensi membahayakan diri atau
orang lain akibat dari pemakaian suatu produk.

Psychological Risk, vyaitu risiko yang berhubungan dengan
kekhawatiran kemungkina hilangnya citra diri (self Image) akibat

pembelian atau pemakaian suatu produk akibat tidak sesuainya produk
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2.3

dengan kepribadian konsumen atau dengan bagaimana konsumen
mempeersepsikan dirinya.
Penelitian ini menggunakan indikator menurut Bobalca (2014)
bahwa indikator Perceived Risk :
a. Risiko finansial, adalah risiko yang menerangkan bahwa pilihan
produk tidak akan seimbang dengan harganya.
b. Risiko kinerja, adalah risiko yang menerangkan bahwa produk tidak
mempunyai Kinerja seperti apa yang diharapkan sebelumnya.
c. Risiko sosial, adalah risiko bahwa pilihan produk yang kurang baik
dapat menimbulkan rasa malu dalam lingkungan sosial.
d. Risiko psikologis, adalah risiko yang berhubungan dengan sikap
konsumen setelah membeli produk.
Repurchase Intention
Niat merupakan penentu perilaku seseorang serta kekuatan niat
seseorang untuk melakukan perilaku secara spesifik (Karinka & Firdausy,
2019). Menurut Fishbein dan Ajzen (1975, dalam Weisberg et al., 2011)
intensi (niat) ditentukan bersama oleh sikap seseorang dan norma subjektif
tentang perilaku dan niat memprediksi perilaku. Menurut Salisbury et al.
(2001, dalam Ling et al., 2010) niat beli individu dapat digunakan untuk
menentukan kekuatan niat individu dalam melakukan pembelian secara
spesifik (Budiantara, Gunawan, & Utami, 2019).
Menurut Hanada (2019), niat beli suatu tindakan sebelum benar —

benar melakukan pembelian. Niat pembelian online didefinisikan sebagai
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suatu situasi konsumen memiliki keinginan untuk membeli produk atau
jasa di situs web Chen, Shu & Lin (2010). Menurut Pearson dan Milner
(2001 dalam Kwek et al) konsumen yang memiliki niat membeli online
dalam situs belanja akan menentukan niat melakukan pembelian yang
ditentukan perilaku melalui internet. Hal ini dapat diartikan konsumen
telah mampu dan mengetahui cara bertransaksi online. Tamizhvanan dan
Xavier (2013) niat beli online didefinisikan sebagai keiinginan konsumen
untuk melakukan pembelian secara online.

Niat membeli berkaitan erat dengan keputusan pembelian
konsumen, niat digunakan untuk memprediksi kecenderungan seseorang
akan melakukan atau tidak melakukan perilaku membeli. Menurut
Sumarwan (2011), niat merupakan kecenderungan atau keinginan yang
kuat pada individu untuk melakukan perilaku tertentu. Niat merupakan
indikasi dari seberapa kuat keinginan individu untuk mewujudkan suatu
perilaku, dengan kata lain semakin kuat keinginan individu tersebut
semakin besar kemungkinan suatu perilaku diwujudkan. Sedangkan
menurut Schiffman et.al. (2015), niat membeli sering disebut dengan
komponen konatif pada sikap yang berkaitan dengan kemungkinan
konsumen untuk membeli produk tertentu. Dari beberapa penelitian
tentang niat beli bahwa niat merupakan kecenderungan manusia akan

melakukan atau tidak melakukan membeli atau bertransaksi.
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Niat beli konsumen di pengaruhi oleh beberapa kompenen
menurut Scieffman Kanuk (2007) dalam diantaranya adalah : (Ritonga &
Ameliany, 2022).

a. Kognitif (sadar)

b. Afektif (keterkaitan)

c. Konasi (keputusan untuk membeli)
Menurut Ajzen (2011) dalam Nadhila (2019) niat dipengaruhi oleh 3

faktor yaitu:

a. Behavioral belief
Behavioral belief merupakan keyakinan individu akan hasil dari
suatu perilaku dan evaluasi atas hasil tersebut. Keyakinan dan
evaluasi terhadap hasil ini akan membentuk variabel sikap (attitude)
terhadap perilaku itu.

b. Normative belief
Normative belief merupakan keyakinan tentang harapan normatif
orang lain yang menjadi rujukannya seperti keluarga, teman dan
motivasi untuk memenuhi harapan tersebut. Harapan normatif ini
membentuk variabel norma subjektif (subjective norm) atas suatu
perilaku.

c. Control belief

Control belief merupakan keyakinan tentang keberadaan hal-hal yang
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mendukung atau menghambat perilaku yang akan ditampilkan dan
persepsinya tentang seberapa kuat hal-hal yang mendukung dan
menghambat perilakunya tersebut (perceived power). Control belief

membentuk variabel kontrol perilaku yang dipersepsikan (perceived

behavioral control).

Niat beli kembali merupakan perilaku yang ditunjukkan konsumen
karena rasa ingin membeli kembali suatu produk yang sama di masa
mendatang. Niat beli ulang timbul setelah konsumen pernah melakukan
pembelian atau transaksi terhadap suatu produk. Asti et al. (2021)
mendefinisikan bahwa niat pembelian kembali adalah niat untuk membeli
kembali suatu produk atau jasa yang sama dua kali atau lebih. Menurut
Parastanti, Srikandi dan Kadarisman (2014) niat beli kembali merupakan
situasi dimana konsumen 'berkeinginan untuk kembali membuat suatu
transaksi. Repurchase intention adalah konsumen mempertimbangkan
untuk membeli kembali produk atau layanan yang pernah dibeli dengan
mempertimbangkan kondisi saat ini dan masa mendatang (Simanjuntak et
al., 2020). Varga et al. (2014) dan Pramatatya (2015) dalam Simanjuntak
et al., (2020), juga mengartikan repurchase intention sebagai niat untuk
membeli dan memanfaatkan produk atau layanan suatu brand yang sama

dalam waktu yang akan datang.

Ketika value dan manfaat yang didapatkan sesuai dengan
keinginan dan harapan konsumen maka semakin tinggi kemungkinan

konsumen melakukan pembelian ulang di kemudian hari (Yang et al.,
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2022). Lee et al. (2011) menyatakan repurchase intention timbul karena
adanya ikatan positif konsumen terhadap suatu brand dengan nilai kualitas
dan kepuasan layanan. Perilaku repurchase intention dapat dinilai

menggunakan indikator menurut Wang & Tsai (2019) sebagai berikut :

a. Dimensi plan to repurchase, yaitu rencana konsumen untuk membeli
ulang produk atau layanan dalam jangka waktu yang panjang.

b. Dimensi intention to repurchase, yaitu niat konsumen untuk membeli
ulang produk atau layanan dalam jangka waktu dekat.

c. Dimensi expectation to repurchase, yaitu harapan konsumen untuk

membeli ulang produk atau layanan di masa yang akan datang.

Repurchase ' intention merupakan suatu faktor yang dapat
mempengaruhi hubungan konsumen dan perusahaan. Repurchase intention
merupakan hasrat yang timbul dalam diri konsumen untuk melakukan
pembelian ulang suatu produk barang atau jasa yang dilatarbelakangi oleh
kepuasan dan Kkepercayaan (Prastyaningsih dkk., 2014). Repurchase
intention juga berguna untuk memprediksi hubungan antara konsumen
dengan perusahaan dan keuntungan bagi perusahaan atau konsumen
(Meng et al., 2011). Menurut Nikbin et al. (2011) repurchase intention
merupakan faktor yang dapat berpengaruh terhadap keuntungan dan
kesuksesan perusahaan di masa depan. Dari beberapa penelitian diatas
dapat disimpulkan bahwa repurchase intention adalah suatu keinginan
konsumen untuk membeli kembali suatu produk atau jasa dimasa

mendatang.
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2.4

Penelitian ini menggunakan indikator menurut Thamizhvanan &
Xavier (2013) dan Lal (2017) yaitu ingin untuk segera membeli produk
yang sama, ingin untuk segera membeli produk yang lain dengan merek
yang sama, bersedia membeli kembali di masa mendatang melalui situs

online, cenderung akan menggunakan satu situs yang sama.

Trust

Trust didefinisikan sebagai suatu ekspetasi yang dapat dipegang
oleh konsumen bahwa layanan yang diberikan dapat di andalkan dan dapat
memenuhi kebutuhan konsumen (Konuk, 2018). Schurr & Ozanne (1985),
mendefinisikan - kepercayaan sebagai kepercayaan akan janji yang
diberikan perusahaan dan usaha pemenuhan janji tersebut dalam
melakukan hubungan dengan pelanggan (Astuti Fajarratri, 2010). Merurut
Peppers dan- Rogers (2004) merupakan keyakinan pada reabilitas,
durabilitas dan integritas dalam hubungan dan keyakinan bahwa
tindakannya merupakan kepentingan paling baik dan menghasilkan hasil
positif. Trust merupakan kondisi dimana psikologis seseorang bersedia
menerima kerentaan situasi berpegang pada harapan positif (Rousseau et
al, 1998). Kepercayaan merupakan kunci dalam membangun hubungan
jangka panjang bagi pelanggan (Setiawan dan Ukudi, 2007). Kepercayaan
pembeli terhadap website online shop terletak pada popularitasnya, artinya
semakin tinggi popularitas suatu website maka pembeli semakin percaya

terhadap reliabilitas website tersebut. Kepercayaan terhadap penjual online
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terkait dengan keamanan dan meyakinkan transaksi akan diproses setelah
melakukan pembayaran (Setiawan dkk, 2015).

Trust merupakan pondasi dari bisnis. Suatu transaksi bisnis antara
dua pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing saling
mempercayai. Kepercayaan (trust) ini tidak begitu saja dapat diakui oleh
pihak lain/mitra bisnis, melainkan harus dibangun mulai dari awal dan
dapat dibuktikan. Trust telah dipertimbangkan sebagai kuatalis dalam
berbagai transaksi antara penjual dan pembeli agar kepuasan konsumen
dapat terwujud sesuai dengan yang diharapkan (Yousafzai, Pallister &
Foxall, 2003) dalam (Juniwati, 2015). Dari beberapa penelitian diatas
dapat disimpulkan bahwa trust didefinisikan sebagai suatu ekspetasi yang
dapat dipegang oleh konsumen bahwa layanan atau produk yang diberikan
dapat dipercaya atau diandalkan.

Indikator trust menurut Hajli et al. (2017) dalam (Wangsahardja,
2021) adalah : 1. Integritas adalah kejujuran dan penempatan janji pada
konsumen. 2. Kemampuan adalah skill agar dapat dipercaya. 3. Kebaikan
adalah intensi untuk dipercaya oleh konsumen.

Penelitian ini menggunakan indikator menurut Giantari et al.
(2013) yaitu mampu memberikan informasi yang detail pada situs pebelian
online, memiliki keamanan dalam pembelian online, kejujuran situs

online, keamanan dalam situs online, percaya pada merek situs online.
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2.5 Pengembangan Hipotesis
2.5.1 Hubungan Perceived Usefulness dan Repurchase Intention

Pelanggan akan menilai apakah lebih baik bagi mereka untuk
melakukan transaksi pembelian pada situs online tertentu berdasarkan
seberapa banyak manfaat yang diperoleh. Semakin banyak manfaat yang
ditawarkan, maka semakin tinggi minat konsumen untuk melakukan
pembelian. Semakin sedikit manfaat yang ditawarkan, semakin rendah
minat konsumen untuk melakukan pembelian (Japarianto & Anggono,
2020).

Oktania, (2022) telah melakukan penelitian tentang perceived
usefulness terhadap niat beli. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
perceived usefulness berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat beli
di social commerce, artinya kegunaan dan manfaat yang dirasakan oleh
konsumen berhasil memengaruhi niat beli konsumen dengan
menggunakan fitur TikTok Shop.

Variabel perceived usefulness positif dan signifikan terhadap niat
penggunaan aplikasi Shopee PayLater. Kemanfaatan yang telah
diaplikasikan Shopee PaylLater berupa kemanfaatan dalam membeli
kebutuhan dan keinginan terlebih dahulu dan membayar pada waktu
yang ditentukan telah dirasakan mahasiswa dengan baik sehingga
berdampak pada niat mahasiswa yang signifikan untuk menggunakan

aplikasi Shopee PayLater (Ritongan & Ameliany , 2022).

21



Ketika konsumen merasa suatu website dapat memberikan manfaat
maka akan meningkatkan repurchase intention terbukti dari indikator
useful yaitu segala aktivitas mulai dari berbelanja, pembayaran dan status
pengiriman dapat dilakukan dalam satu wesite.

Berdasarkan penelitian terdahulu dapat disimpulkan dalam
hipotesis berikut ini:

H1 : Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap repurchase
intention.
2.5.2 Hubungan Perceived Risk dan Repurchase Intention

Risiko tidak dapat dihindari pada saat transaksi di e-commerce,
meskipun keinginan pengguna untuk terlibat dalam kegiatan belanja online
tidak mengharapkan adanya potensi kerugian, oleh karena itu mereka
secara psikologis bertindak untuk menghambat dan mengendalikan
tindakan yang terkait dengan risiko (Tawakal & Widodo, 2021).

Perceived risk sebagai keyakinan konsumen tentang potensi hasil
negatif yang tidak pasti dari transaksi online (Nadhila, 2019). Menurut
(Kim dan Lenon, 2013) persepsi risiko berpengaruh negatif dan signifikan
terhadap niat beli. Leeraphong dan Mardjo, (2013) menyatakan persepsi
risiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap niat beli. Penelitian
yang telah dilakukan (Bukhya dan Singh, 2014) menemukan bahwa
dimensi risiko yang dirasakan berpengaruh negatif dan signifikan langsung
pada niat beli konsumen. Hal tersebut sejalan dengan penelitian (Putra

dkk, 2016) bahwa persepsi risiko berpengaruh negatif dan signifikan
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terhadap niat beli. Dalam bertransaksi konsumen bersedia melakukan
transaksi jika memiliki risiko yang rendah. Semakin tinggi risiko maka
semakin rendah niat konsumen untuk bertransaksi.

Ketika konsumen merasa terdapat risiko yang akan dirasakan maka
akan menurunkan repurchase intention terbukti dari indikator risiko
finansial yaitu kualitas produk tidak sesuai dengan harganya.

Berdasarkan penelitian terdahulu dapat disimpulkan dalam
hipotesis berikut ini:

H2 : Perceived risk berpengaruh negatif terhadap repurchase.
2.5.3 Hubungan Perceived Usefulness dan Trust

Niat beli melalui online shopping adalah keinginan untuk segera
membeli produk yang dijual oleh toko online. Jika seseorang berniat atau
menginginkan produk atau jasa yang ditawarkan oleh toko online dan
merasa tertarik untuk memilikinya, maka mereka berusaha untuk membeli
produk atau jasa tersebut dengan melakukan online shopping. Intensitas
pencarian informasi membuat orang selalu mencari informasi mengenai
produk atau jasa, hal ini dapat menandakan bahwa seseorang memiliki niat
beli yang tinggi. Selain itu, terdapat pula niat yang menggambarkan
preferensi produk atau jasa yang hanya dapat diganti bila terjadi sesuatu
dengan produk atau jasa preferensinya. Dengan kata lain, seseorang akan
memiliki preferensi utama produk yang dijual pada salah satu toko online
dan akan mengabaikan pilihan produk toko online yang lain (Fajarratri,

2010).
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Penelitian yang dilakukan oleh Faradila dan Soesanto, (2016)
hasil penelitian tersebut menunjukan persepsi manfaat memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Hal ini sejalan dengan
penelitian Kusumawati, (2015) bahwa persepsi manfaat berpengaruh
positif terhadap kepercayaan. Penelitian menurut (Purnami, 2016)
menemukan bahwa persepsi manfaat bepengaruh signifikan dan positif
terhadap kepercayaan. Penelitian Ghazizadeh et al, (2012) menunjukkan
hasil yang sama bahwa persepsi manfaat berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan. Hal ini berarti bahwa semakin
tingginya persepsi manfaat yang dirasakan konsumen, maka akan
semakin tinggi juga tingkat kepercayaan.

Ketika konsumen merasa suatu website dapat memberikan manfaat
maka akan meningkatkan trust terbukti dari indikator useful yaitu segala
aktivitas mulai dari berbelanja, pembayaran dan status pengiriman dapat
dilakukan dalam satu wesite.

Berdasarkan penelitian terdahulu dan uraian pendapat di atas maka

dapat disimpulkan dalam hipotesis berikut ini:

H3 . Terdapat pengaruh Perceived Usefulness berpengaruh positif

terhadap trust.

24



2.5.4 Hubungan Perceived Risk dan Trust

Kepercayaan didefinisikan sebagai sebuah keyakinan pihak akan
menemukan apa yang diinginkan dari pihak lain bukan apa yang
ditakutkan dari pihak lain (Mao, 2010). Komponen yang paling penting
dari pembelian online adalah kepercayaan dari pelanggan ke toko online
itu sendiri (Giantari et al., 2013). Keinginan serta harapan konsumen agar
tercipta kepercayaan pelanggan yang akhirnya dapat menimbulkan niat
membeli (Adji dan Semuel, 2014). Kepercayaan konsumen terhadap
perusahaan merupakan suatu aset yang tak ternilai bagi perusahaan
(Maima KH, 2012).

Penelitian yang dilakukan oleh Putra dkk, (2016) mendapatkan
hasil bahwa persepsi risiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap
kepercayaan. Dalam transaksi online, konsumen bersedia melakukan
transaksi jika memiliki risiko rendah. Hal tersebut sejalan dengan
penelitian Kim et al, (2008) bahwa kepercayaan berpengaruh negatif dan
signifikan, yang artinya kepercayaan konsumen berpengaruh kuat dalam
mengurangi persepsi risiko konsumen. Persepsi risiko memberikan
pengaruh negatif terhadap kepercayaan dalam melakukan keputusan
pembelian. Artinya, semakin tinggi persepsi risiko maka akan menurunkan
tingkat kepercayaan dan minat beli konsumen (Benadita dan Ellyawati,

2015).
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Ketika konsumen merasa terdapat risiko yang akan dirasakan maka
akan menurunkan trust terbukti dari indikator risiko finansial yaitu
kualitas produk tidak sesuai dengan harganya.

Berdasarkan penelitian terdahulu dan uraian pendapat di atas maka

dapat disimpulkan dalam hipotesis berikut ini:

H4 : Perceived Risk berpengaruh negatif terhadap trust.

2.5.5 Hubungan Trust dan Repurchase Intention

Sebelum seseorang melakukan suatu tingkah laku tertentu,
biasanya didahului cleh suatu mediator yang mendasari seseorang dalam
tingkat laku yaitu yang disebut sebagai niat. Niat beli merupakan keinginan
yang muncul pada diri konsumen terhadap produk sebagai dampak dari
proses pengamatan dan pembelajaran konsumen pada suatu produk
(Hidayah & R, 2016).

Penelitian yang telah dilakukan oleh Nusarika & Purnami, (2015)
mendapatkan hasil bahwa kepercayaan  berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap niat beli produk fashion online di Kota Denpasar.
Ini Dberarti semakin meningkat kepercayaan maka semakin meningkat
juga niat beli konsumen terhadap produk fashion online di Kota
Denpasar. Are & Setyorini, (2019) juga telah melakukan peneltian yang
menunjukkan hasil bahwa variabel kepercayaan konsumen secara parsial
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh siginifikan terhadap variabel niat

beli produk.
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Ketika konsumen percaya suatu website maka akan meningkatkan
repurchase intention terbukti dari indikator yaitu kualitas produk pada situs
oniline yaitu produk yang dijual memiliki kualitas yang bagus.

Berdasarkan penelitian terdahulu dan uraian pendapat di atas maka

dapat disimpulkan dalam hipotesis berikut ini:

H5 : Trust berpengaruh positif pada repurchase intention.

2.6 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran dalam penelitian yang digunakan dibagi
menjadi tiga variabel yaitu, variabel independen, variabel dependen, dan
variabel intervening. Variabel independen dalam penelitian ini adalah
perceived usefulness dan perceived risk dengan variabel repurchase
intention sebagal variabel dependen, dan kepercayaan sebagai variabel
intervening. Dalam kerangka pemikiran tersebut, penelitian ini berfokus
untuk menganalisis hubungan langsung atau pengaruh antara perceived
usefulness dan perceived risk terhadap niat beli dan hubungan tidak
langsung melalui trust sebagai variabel intervening atau mediasi antara
hubungan perceived usefulness dan perceived risk terhadap repurchase

intention. Maka kerangka pemikiran akan digambar sebagai berikut:
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3.1

3.2

3.3

BAB 111
METODOLOGI PENELITIAN

Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
penelitian eksplanatori (explanatory research). Karena alasan utama dari
penelitian eksplanatori adalah untuk menguji hipotesis yang diajukan,
maka diharapkan melalui penelitian ini dapat dijelaskan hubungan dan
pengaruh dari variabel-variabelnya. Pendekatan ini sangat relevan dengan
penelitian kuantitatif. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah
metode survei. Menurut Sugiyono, (2017) penelitian pada metode survei
ialah dilaksanakan di populasi kecil juga besar, tapi data yang dipelajari
oleh sampel yang diambil juga akan menemukan kejadian yang relatif
antar variabel.
Lokasi dan Waktu Penelitian

Lokasi dan waktu untuk penelitian adalah para konsumen Shopee.
Waktu untuk melaksanakan penelitian ini yaitu sejak bulan Juli hingga
selesai.
Populasi dan Sampel
a. Populasi

Populasi yakni penyamarataan wilayah yang terdiri dari tujuan atau
subjek yang mempunyai kuantitas juga ciri tertentu yang ditetapkan

peneliti guna dipelajari dan diteliti, berikutnya ditarik kesimpulan
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(Sugiyono 2019). Kemudian yang menjadi populasi di penelitian ini ialah

masyarakat Kabupaten Grobogan yang sebagai pelanggan Shopee.

b. Sampel

Sugiyono (2015) mengatakan bahwa sampel adalah sebagian yang
mewakili keseluruhan obyek yang diambil untuk dianalisis. Pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian adalah teknik probability
sampling yang mana dengan menggunakan simple non random sampling
yaitu suatu teknik pengambilan sampel dari populasi dilakukan purposive
sampling. Pengambilan sampel dengan menggunakan purposive sampling
karena dimana peneliti menentukan pengambilan sampel dengan cara
menetapkan ciri-ciri atau kriteria khusus yang sesual dengan tujuan
penelitian sehingga diharapkan dapat menjawab permasalahan penelitian.
Kriteria yang dipilih- dalam penelitian ini i1alah masyarakat Kabupaten
Grobogan berusia diatas 17 tahun yang memiliki aplikasi Shopee dan
pernah melakukan transaksi produk fashion pada Shopee. Pada penelitian
ini untuk menentukan jumiah sampel yaitu dengan menggunakan rumus
Cochran karena populasi tidak diketahui secara pasti jumlahnya. Ukuran
sampel diperhitungkan dengan rumus Cochran (Sugiyono, 2019) ialah

sebagai berikut:

_ nz?pq
=

_ (1,92(0,5)(0,5)
- 0,052
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n =192,08 = 192 orang
Keterangan:
n= sampel
z= harga dalam kurve normal untuk simpangan 5%, dengan
nilai 1,96
p= peluang benar 50% = 0,5
g= peluang salah 50% = 0,5
e= margin error 5%
Dari hasil diatas 192,08 merupakan pecahan dan menurut
Sugiyono (2019) pada perhitungan yang menghasilkan pecahan
(terdapat koma) sebaiknya dibulatkan ke atas. Jumlah sampel dalam
penelitian ini adalah 192 orang responden.
3.4 Sumber Data
Pada penelitian ini menggunakan dua sumber data penelitian yaitu,
data primer dan data sekunder.
a. Data Primer
Data primer adalah data yang didapat secara langsung dari sumber
aslinya (Sugiyono, 2017). Data primer biasanya digunakan untuk data
kuesioner (angket) dalam penelitian. Data primer yang dilaksanakan
dengan cara mengirim/menyebar kuesioner (angket) ke masyarakat

Kabupaten Grobogan yang sebagai pelanggan Shopee.
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3.5

3.6

b. Data sekunder

Data sekunder adalah data yang didapatkan melalui sumber yang
sudah ada (Hasan, 2002). Data sekunder diperoleh dari kajian literatur,
buku atau penelitian terdahulu.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini, peneliti memakai
kuesioner (angket). Kuesioner (angket) sendiri dalam pengertian teknisnya
yakni untuk mengumpulkan data yang dilaksanakan yakni memberikan
pertanyaan ataupun pernyataan yang tertulis pada responden guna dijawab
(Sugiyono, 2019).

Daftar pertanyaan di angket ini ialah masalah yang berkenaan
perceived usefulness, perceived risk, trust, dan repurchase intention. Di
penelitian ini, dipakai angket yang mempunyai-indeks skala Likert 1-5
ialah :

1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Cukup Setuju
4 = Setuju
5 = Sangat Setuju
Definisi Operasional dan Indikator
Menurut Sugiyono (2009) definisi operasional yaitu batasan
pengertian terkait variabel yang diteliti dan mencerminkan indikator-

indikator yang digunakan untuk mengukur variabel tersebut. Dalam
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penelitian ini variabel dan indikator perceived usefulness, perceived risk,

trust, dan repurchase intention. Peneliti menjelaskan dengan
menggunakan tabel sebagai berikut:
Tabel 3.1
Definisi Operasional dan Indikator
No | Variable | Definisi Indikator Skala
Operasional pengukuran
1 | perceived | Persepsi  manfaat | 1. Mempercepat | Skala Likert
usefulness | (perceived pekerjaan Lsd5
usefulness) adalah | 2. Bermanfaat
keyakinan 3. Memudahkan
seseorang  bahwa pekerjaan
penggunaan sebuah | 4. Meningkatka
teknologi akan n Kinerja
meningkatkan (Davis, 1989)
Kinerjanya dan (Chawla
& Joshi,
2019)
2 | Perceived | Perceived risk | 1. Risiko Skala Likert
risk adalah sebuah finansial Lsd5
ketidakpastian yang 2. Risiko kinerja
dihadapi oleh | 3. Risiko social
konsumen  dalam |4. Risiko
berbelanja online psikologis
(Bobalca,
2014)
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Trust Trust didefinisikan Mampu Skala Likert
sebagai suatu memberikan Lsd5
ekspetasi yang informasi
dapat dipegang oleh yang  detail
konsumen  bahwa pada situs
layanan atau produk pembelian
yang diberikan online
dapat dipercaya Kualitas
atau diandalkan produk pada

situs online
Keamanan
dalam  situs
online
Percaya pada
merek  situs
online
(Glantari et
al, 2013)

Repurcha | Repurchase Ingin  untuk | Skala Likert

se intention adalah segera

. = . 1lsd5

Intention | suatu keinginan membeli
konsumen untuk produk yang
membeli  kembali sama
suatu produk atau Ingin  untuk
Jasa dimasa segera
mendatang membeli

produk yang
fain.  dengan
merek  yang
sama
Bersedia
membeli
kembali di
masa
mendatang
melalui  situs
online
Cenderung
akan
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menggunakan
satu situs
yang sama

(Thamizhvan
an & Xavier,
2013) dan
(Lal, 2017)

3.7.1 Uji Instrumen Penelitian
a. Uji Validitas

Data yang diperoleh dari kuesioner harus diperiksa keabsahannya.
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah pertanyaan-pertanyaan
dalam angket sudah benar atau belum. Pengolahanya menggunakan
aplikasi berbasis komputer program SPSS (Statistical Package For Social
Science) (Bawono, 2006). Penentuan valid atau tidaknya maka penulis
mengggunakan tabel product moment apabila thiung™> twner (pada taraf
signifikasi a) = 0,05, dinyatakan item kuesioner telah valid. Uji validitas
juga dapat dilakukan dengan melihat tabel korelasi. Kriteria — jika nilai
korelasi antara skor angket dan skor total adalah 2 bintang, maka dapat

dikatakan item angket tersebut valid.

Ho : Skor butir pertanyaan berhubungan positif pada total skor variabel.

Ha: Skor butir pertanyaan tidak berhubungan positif pada total skor

variabel.
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b. Uji Reliabilitas
Reliabilitas yakni metode alat guna mengukur kuesioner yang

menjadi penunjuk dari variabel. Kuesioner bisa dikatakan reliable ataupun
handal bila jawaban individu kepada pernyataan tersebut konsisten
ataupun stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas terdapat dua cara
pengukuran yaitu pengukuran ulang (repeated measure) dan pengukuran
kecil (one shot). Pada pengukuran yang dipakai ialah pengukuran one shot
dimana pengukuran dilakukan hanya sekali berikutnya hasilnya akan
dibanding pertanyaan lainnya ataupun mengukur korelasi antar jawaban
pertanyaan. Spss- memberi fasilitas guna mengukur reliabilitas di uji
statistik Cronbach Alpha (a). Di variabel bisa dikatakan reliabel bila
menghasilkan nilai Cronbach Alpha > 0.70 (Ghozali, 2018).
3.7.2 Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Uji normalitas memperlihatkan bahwasanya sampel diambil dari
populasi yang berdistribusi normal. Dalam uji ini ada dua cara guna
mengetahui apakah residen berdistribusi normal ataupun tidak, ialah
uji grafik juga uji statistik. Tetapi dalam uji normalitas menggunakan
grafik bisa menyesatkan apabila tidak berhati-hati dengan visual
kelihatan normal, padahal dengan statistik bisa terjadi sebaliknya. Di
uji normalitas, memakai teknik uji Kolmogorov-Smirnov (Ghozali,
2018) di pedoman :
1) Hipotesis diterima bila p value (Sig) > =0.05

2) Hipotesis ditolak bila p value (Sig) < =0.05
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b. Uji Linearitas
Uji ini digunakan guna mengetahui spesifikasi model yang dipakai
benar ataupun tidak. Dengan adanya uji ini maka akan didapat
informasi, apakah model empiris sebaiknya kuadrat, kubik, atau linear.
Dalam uji linearitas terdapat beberapa uji salah satunya uji Durbin
Watson guna melihat ada ataupun tidaknya autokorelasi di model
regresi (Ghozali, 2018).

c. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas bisa dideteksi yakni menghitung koefisien ganda
juga membandingkannya di koefisien korelasi antar variabel bebas. Uji
multikolinearitas dilaksanakan di uji regresi, di nilai patokan VIF
(Variance Inflation Factor) juga koefisien korelasi antar variabel

bebas. Kriteria yang dipakai ialah :

1) Bila nilai VIF di sekitar angka 1 ataupun mempunyai toleransi
mendekati 1, dikatakan tidak ada masalah multikolinearitas.
2) Bila koefisien antar variabel bebas kurang dari 0.5, tidak ada

masalah multikolinearitas.

d. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas merupakan uji yang digunakan guna
mengetahui pada model terjadi ketidaksaman variance dan residual
suatu pengamatan. Penelitian ini bisa dilaksanakan yaitu, dengan

melihat grafik plot, uji park, uji glejser, juga uji white. Dan penelitian
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ini menggunakan uji glejser dengan mentransformasikan nilai residual
menjadi nilai absolut residual juga meregres nya pada variabel
independen. Signifikan bila variabel independen > 0,05 disimpulkan

bahwasanya tidak adanya gejala heteroskedastisitas (Ghozali, 2018).

3.7.3 Uji Regresi Linier Berganda

Analisis regresi adalah studi mengenai ketergantungan variabel
dependen (terikat) dengan satu atau lebih variabel independen (variabel
penjelas atau bebas), dengan tujuan untuk mengestimasi dan atau
memprediksi rata-rata populasi atau nilai rata-rata variabel dependen
berdasarkan nilai variabel independen yang diketahui (Gujarati, 2003).
Rumus regresi linier berganda dalam penelitian ini yaitu :
Y1l=a+blX1l+Db2X2 +e
Y2=a+blX1l+hb2X2+DblY1l+e
Keterangan :
Y2 : Repurchase Intention
X1 : Perceived Usefulness

X2 : Perceived risk

Y1 : Trust

a = Konstanta

b = Besarnya kenaikan atau penurunan

e = Nilai — nilai variabel yang tidak dimasukkan dalam persamaan
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3.7.4 Pengujian Model (Goodness of Good)
a. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai
koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R* yang kecil
berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan
variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen.

Setiap tambahan satu variabel independen, maka R? pasti
meningkat tidak peduli apakah variabel tersebut berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel dependen, sehingga dianjurkan untuk
menggunakan nilai adjusted R? pada saat mengevaluasi model regresi.
Nilai adjusted R® dapat naik atau turun apabila satu variabel independen
ditambahkan ke dalam model.

b. Uji F (Pengujian Secara Simultan)

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah semua variabel
independen secara bersama-sama (simultan) dapat berpengaruh terhadap
variabel dependen. Cara yang digunakan adalah dengan membandingkan
nilai F hitung dengan F tabel dengan ketentuan sebagai berikut:

Ho:p =0, berarti tidak ada pengaruh signifikan dari variabel

independen terhadap variabel dependen secara simultan.
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Ho: B #0, berarti ada pengaruh yang signifikan dari variabel
independen terhadap variabel dependen secara simultan.

Tingkat kepercayaan yang digunakan adalah 95% atau taraf signifikan 5%

(o = 0,05) dengan kriteria penilaian sebagai berikut:

- Jika F hitung > F tabel maka Ha diterima dan Ho ditolak berarti ada
variabel independen secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap variabel dependen atau persamaan regresi layak
digunakan.

- Jika F hitung < F tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak berarti
variabel independen secara bersama-sama tidak mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap variabel dependen atau persamaan regresi
tidak digunakan.

c. Pengujian Hipotesis (Uji T)

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji t untuk
mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial
terhadap variabel dependen. Uji t dilakukan dengan membandingkan t
hitung terhadap t tabel dengan ketentuan sebagai berikut :

Ho:B =0, berarti tidak ada pengaruh signifikan dari masing-
masing variabel independen terhadap variabel
dependen.

Ho: B =0, berarti ada pengaruh signifikan dari masing-masing

variabel independen terhadap variabel dependen.
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Tingkat kepercayaan yang digunakan adalah 95% atau taraf signifikan 5%

(o = 0,05) dengan kriteria penilaian sebagai berikut :

Jika t hitung > t tabel atau sig < 0,05 maka Ha diterima dan Ho ditolak
berarti ada pengaruh dari masing-masing variabel independen terhadap
variabel dependen.

Jika t hitung < t tabel atau sig > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak
berarti tidak ada pengaruh dari masing-masing variabel independen

terhadap variabel dependen.
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BAB IV
PEMBAHASAN

Pada Bab IV merupakan penjabaran terkait hasil analisis penelitian
“Model Peningkatan Repurchase Intention Melalui Perceived Usefulness,
Perceived Risk Dan Trust ”. Metode pengumpulan data dalam penelitian
ini dengan cara membagikan kuesioner kepada responden penelitian yaitu

pengguna e-commerce Shopee di Kabupaten Grobogan

4.1 Karakteristik Responden
Populasi penelitian ini merupakan pengguna e-commerce Shopee

di Kabupaten Grobogan yang berkriteria seperti telah berusia diatas 17
tahun, memiliki aplikasi shopee dan pernah melakukan transaksi produk
fashion. Penjabaran karakteristik responden didapatkan melalui jawaban
kuesioner yang sebelumnya diisi responden sebagai objek penelitian ini,
serta membahas mengenai uraian deskripsi identitas responden. Diketahui
pada penelitian ini terdapat identitas responden dalam aspek: jenis

kelamin responden, usia dan pendidikan terakhir responden.

4.1.1 Jenis Kelamin Responden

Berdasarkan hasil jawaban dari 192 responden, maka pada tabel
ditampilkan pembedaan terhadap jenis kelamin. Tabel 4.1 menampilkan
sebagian besar responden penelitian ini berjenis kelamin laki-laki yaitu
sebesar 57,8% dan responden berjenis kelamin perempuan sebesar 42,2%.
Pengguna e-commerce Shopee di Kabupaten Grobogan yang menjadi

responden di penelitian ini didominasi oleh responden laki-laki. Hal ini
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dikarenakan perbedaan risiko yang dihadapi antara laki-laki dan
perempuan, dimana perempuan lebih peduli terhadap risiko yang dirasakan

saat berbelanja online daripada laki-laki.

Tabel 4. 1 karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

No Keterangan Jumlah Persentase

1. Laki-laki 111 57,8%

2. Perempuan 81 42,2%
Total 192 100%

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2023.

4.1.2 Usia Responden
Dari data yang telah dikumpulkan, maka karakteristik responden

terkait usia dibagi menjadi 4 kategori. Berdasarkan pengelompokan usia
responden pada Tabel 4.2, diketahui sebagian besar responden yang
merupakan pengguna e-commerce Shopee di Kabupaten Grobogan dalam
penelitian ini berusia 23-27 tahun sebesar 40,1%. Kemudian usia 17-22
tahun sebesar 25,5%, usia 28-32 tahun sebesar 23,5%. dan usia >35 tahun
sebesar 10,9%. Pengguna e-commerce Shopee di Kabupaten Grobogan
yang dijadikan responden dan mendominasi di penelitian ini terdapat pada
usia 23-27 tahun. Dilihat pada data diatas menunjukkan bahwa generasi Z
di Indonesia khususnya pada wilayah grobogan lebih aktif menggunakan

e-commerce shopee.
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Tabel 4. 2 Karakteristik responden berdasarkan usia

No Keterangan Jumlah Persentase
1. 17-22 Tahun 49 25,5%
2. 23-27 Tahun 77 40,1%
3. 28-32 Tahun 45 23,5%
4. > 35 Tahun 21 10,9%
Total 192 100%

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2023.

4.1.3 Tingkat Pendidikan Responden
Dari data yang telah dikumpulkan, maka karakteristik responden

terkait tingkat pendidikan dibagi menjadi 6 kategori:

Tabel 4. 3 Karakteristik responden berdasarkan pendidikan

No Keterangan Jumlah Persentase

1. SD 2 1%

2. SMP 14 7%

3. SMA 79 41%

4, D3 22 11%

5. Sl 67 35%

6. S2 8 4%
Total 192 100%

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2023.

Tabel 4.3 menampilkan sebagian besar responden penelitian ini
didominasi oleh responden dengan tingkat pendidikan SMA dan S1 yaitu

sebanyak 79 dan 67 responden. Hal ini menunjukkan masyarakat dengan
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Pendidikan SMA mempunyai tingkat konsumsi lebih tinggi terhadap

pembelian barang di shopee.

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel-variabel

penelitian didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan

yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden.

Survey ini menggunakan Skala Likert dengan skor tertinggi di tiap
pernyataannya adalah 5 dan skor terendah adalah 1. Dengan jumlah
responden sebanyak 192 orang, maka perhitungan rentang skala yang

digunakan adalah:

Nilai makssimal — Nilai minimal

I -
nterval Jumlah Kelas

= (5-1)/3
=1,33

Berdasarkan pada hitungan diatas, maka skala distribusi kriteria
pendataan adalah sebagai berikut :

Rendah : 1.00 - 2.29
Sedang : 2.30 — 3.59
Tinggi : 3.60 — 5,00
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4.2.1 Tanggapan variable Perceived Usefulness (X1)

Tanggapan responden terhadap masing-masing pernyataan dalam variabel

perceived usefulness:

Tabel 4. 4 Tangapan responden variabel Perceived Usefulness

Jawaban Respnden

Indikator  SS s cs TS sTs ::.:;:::en Skor  Hasil
F S F S F S F S F S

X1. 1 48 240 69 276 64 192 11 22 0 O 192 3,8  Tinggi

X1.2 48 240 77 308 54 162 13 26 0 O 192 3,8  Tinggi

X1.3 56 280 60 240 73 219 3 6 0 O 192 3,9 Tinggi

X1. 4 52 280 56 224 83 249 1 2 0 O 192 3,8  Tinggi

Nilai Rata — Rata 3,8 Tinggi

Berdasarkan Tabel 4.4 dapat terlihat bahwa rata-rata jawaban
responden sebesar 3,8 menunjukkan respon dari responden kedalam
kategori tinggi. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variable perceived
usefulness sangat diperlukan oleh responden untuk meningkatkan
repurchase intention. Hal ini diperkuat dari semua rata-rata indikator
mulai dari indikator mempercepat pekerjaan memiliki nilai 3,8 yang
dikategorikan tinggi, hal ini karena responden dapat melakukan
pembelian dan pembayaran dalam satu situs saja tanpa harus
menggunakan pihak ketiga. Indikator bermanfaat juga mendapat nilai 3,8
yang dapat dikategorikan tinggi, hal ini karena responden merasakan
manfaat setelah menggunakan situs shopee seperti tidak perlu keluar
rumah saat ingin membeli produk yang diinginkan, berbelanja dengan
praktis, mudah dan cepat.

Indikator memudahkan pekerjaan memiliki nilai 3,9 yang
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dikategorikan tinggi, hal ini dikarenakan responden menganggap jika fitur
yang dimiliki shopee dapat mempermudah pekerjaan dalam berbelanja
seperti mencari barang atau jasa yang dibutuhkan dengan mudah, terdapat
banyak pilihan metode pembayaran seperti shopeepay, shopeepay later,
cod dan lain-lainnya. Indikator meningkatkan kinerja memiliki nilai 3,8
yang dikategorikan tinggi, hal ini karena responden merasa berbelanja di
situs shopee dapat diakses dengan mudah dan dapat dilakukan secara

bersamaan dengan kegiatan lainnya.

4.2.2 Tanggapan variable Perceived Risk (X2)

Tabel 4. 5 Tanggapan responden variabel perceived risk

Jawaban Respnden

Indikator  SS s cs TS sTs ::;:":en Skor  Hasil
A T3 (‘“CATY &

X2. 1 43 215 74 296 55 165 2040 0 O 192 3,7 Tinggi

X2.2 47 235 84 336 57 171 4 8 0 0 192 3,9 Tinggi

X2.3 63 315 60 240 68 204 1 2 0 O 192 40  Tinggi

X2. 4 48 240 72 288 68 204 4 8 0 0 192 3,9 Tinggi

Nilai Rata — Rata 3,9 Tinggi

Berdasarkan Tabel 4.5 dapat terlihat bahwa rata-rata jawaban
responden sebesar 3,9 menunjukkan respon dari responden kedalam
kategori tinggi. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variable perceived risk
sangat diperlukan oleh responden untuk repurchase intention. Hal ini
diperkuat dari semua rata-rata indikator mulai dari indikator risiko
finansial memiliki nilai 3,9 vyang dikategorikan tinggi, hal ini

menunjukkan bahwa responden merasa dirugikan apabila barang yang

47



dibeli rusak atau setelah mengalami penipuan saat berbelanja online
melalui situs shopee. Indikator risiko kinerja memiliki nilai 3,9 yang
dikategorikan tinggi, hal ini menunjukkan bahwa responden merasa
dirugikan jika barang yang dibeli tidak sesuai dengan deskripsi maupun
gambar yang diberikan situs shopee atau produk yang dibeli memiliki

kualitas yang buruk.

Indikator risiko sosial nilai dengan kategori tinggi yaitu 4,0, hal ini
menunjukan bahwa responden mendapat penilaian negatif oleh masyarakat
sekitar saat menggunakan produk yang dibeli melalui situs shopee. dan
risiko psikologis juga mendapatkan nlai 3,9 yang dapat dikategorikan
tinggi, hal ini menunjukan bahwa responden merasa kecewa saat produk

yang dibeli disitus shopee tidak sesuai harapan.

4.2.3 Tanggapan variable Trust (Y1)

Tabel 4. 6 Tanggapan responden variabel Trust

Jawaban Respnden

Indikator  SS s cs TS sTs ::p“;'rf:en Skor  Hasil
F § “F S5 F S—F 8§ Fs

Y11 42 210 50 200 82 246 16 32 2 2 192 36  Tinggi

Y1.2 52 260 88 352 43 129 9 18 0 O 192 40  Tinggi

Y13 72 360 54 216 62 186 4 8 0 0 192 40  Tinggi

Yi.4 50 250 93 372 46 138 3 6 0 0 192 40  Tinggi

Nilai Rata — Rata 3,9 Tinggi

Berdasarkan Tabel 4.6 dapat terlihat bahwa rata-rata jawaban
responden sebesar 3,9 menunjukkan respon dari responden kedalam

kategori tinggi. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variable trust sangat
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diperlukan oleh responden untuk meningkatkan repurchase intention. Hal
ini diperkuat dari semua rata-rata indikator mulai dari indikator mampu
memberikan informasi yang detail pada situs pembelian online memiliki
nilai 3,6 menunjukkan kategori tinggi, hal ini karena shopee mampu
menunjukkan informasi detail meliputi harga produk, informasi produk,

system pembayaran dan pengiriman produk.

Indikator kualitas produk mendapat nilai 4,0 yang dapat
dikategorikan tinggi, hal ini karena hanya produk yang lolos quality
control saja yang dijual di situs shopee. Indikator keamanan mendapat
nilai 4,0 yang dapat dikategorikan-tinggi, hal ini karena shopee memiliki
tingkat keamanan yang tinggi meliputi dapat menjaga privasi konsumen,
tidak menyalahgunakan data konsumen- dan tidak menyebarkan data

pribadi kepada pihak ketiga.

. Indikator percaya pada merek situs online juga memiliki nilai
dengan kategori tinggi yaitu 4,0, Hal ini karena shopee tidak hanya
memiliki tingkat keamaan yang tinggi tetapi juga memiliki jaminan
garansi pengembalian uang apabila barang yang dibeli tidak sesuai dengan

yang di order.
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4.2.4 Tanggapan variable Repurchase Intention (Y2)

Tabel 4. 7 Tanggapan responden variabel repurchase intention

Jawaban Respnden

Indikator  SS s cs TS sTs ::p";:::en Skor  Hasil
F s F S F S F S F S

2.1 36 180 80 320 69 207 7 14 0 O 192 3,7 Tinggi

v2.2 39 195 90 360 62 186 1 2 0 O 192 3,9 Tinggi

v2.3 60 300 60 240 69 207 3 6 0 O 192 40  Tinggi

Y2.4 52 260 78 312 60 180 2 4 0 O 192 3,9 Tinggi

Nilai Rata — Rata 3,9 Tinggi

Berdasarkan Tabel 4.7 dapat terlinat bahwa jawaban responden
pada repurchase ‘intention termasuk kedalam kategori tinggi yaitu 3,9.
Dari hal tersebut disimpulkan bahwa repurchase intention sangat baik. Hal
ini dibuktikan dengan nilai rata-rata indikator ingin segera membeli
produk yang sama memiliki nilai 3,7 menunjukkan kategori tinggi, hal ini
menunjukkan pelanggan memilikipengalaman baik terhadap kualitas
produk yang dimiliki merek tersebut. Inidkator ingin segera membeli
produk yang lain dari merek yang sama memiliki nilai 3,9 menunjukkan
kategori tinggi, hal ini dikarenakan pelanggan merasa puas terhadap
kualitas produk yang dimiliki merek tersebut sehingga pelanggan berminat

untuk membeli produk lain.

Indikator bersedia membeli kembali dimasa mendatang melalui
situs online memiliki nilai 4,0 yang dapat dikategorikan tinggi, hal ini
menunjukkan bahwa pelanggan nyaman dan percaya saat melakukan

pembelian di situs shopee. Indikator cenderung menggunakan satu situs
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4.3

43.1

yang sama memiliki nilai 3,9 yang berati dikategori tinggi, hal ini

menunjukkan bahwa pelanggan merasa puas terhadap kualitas produk

yang dijual pada situs shopee sehingga menimbulkan kepercayaan untuk

mengulangi pembelian di shopee.

Hasil Uji Kualitas Data
Hasil Uji Validitas

Uji Validitas adalah pengujian keterkaitan atau hubungan antar
item pertanyaan dalam satu variabel. Hasil pengolahan dengan
menggunakan bantuan SPSS untuk masing-masing variabel perceived
usefulness, perceived risk, trust dan repurchase intention adalah

sebagai berikut :

Uji validitas dilakukan dengan menggunakan korelasi product
moment, yaitu dengan membandingkan nilai r hitung dan r tabel.
Berdasarkan kategori di atas, maka semua item dalam indikator
variabel perceived usefulness, perceived risk, trust dan repurchase
intention adalah valid, sehingga penelitian bisa dilanjutkan pada Tabel

4.8.
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Tabel 4. 8 Uji Validitas

No Variabel Rtabel R hitung Keterangan
1 0,142 0,840 Valid
2 0,142 0,877 Valid

Perceived usefulness (X1)
3 0,142 0,793 Valid

4 0,142 0,761 Valid
5 0,142 0,768 Valid
6 0,142 0,809 Valid

Perceived risk (X2)
7 0,142 0,768 Valid
8 0,142 0,894 Valid
9 0,142 0,814 Valid
10 0,142 0,822 Valid
Trust (Y1)

11 0,142 0,787 Valid
12 0,142 0,745 Valid
13 0,142 0,520 Valid
14 0,142 0,491 Valid

Repurchase Intention (Y2)

15 0,142 0,400 Valid

16 0,142 0,661 Valid

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2023.
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4.3.1 Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan pengujian yang dilakukan terhadap
hasil jawaban responden apakah konsisten atau pasti dari waktu
kewaktu. Adapun hasil uji reliabilitas antara perceived usefulness,

perceived risk, trust dan repurchase intention dapat dilihat pada Tabel

4.9.
Tabel 4. 9 Uji Reliabilitas
No. Indikator Nilai r alpha Keterangan
L Perceived Usefulness 0,833 Reliabel
Perceived Risk 0,796 e
3. Trust 0,803 Reliabel
0,703 Reliabel

Repurchase Intention

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2023.

Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa masing-masing
variabel antara perceived usefulness, perceived risk, trust dan
repurchase intention ternyata diperoleh o lebih dari 0,7 maka item
pertanyaan tersebut bersifat reliabel. Dengan demikian, maka dapat
disimpulkan bahwa hasil uji reabilitas terhadap keseluruhan variabel

dalam penelitian adalah bersifat reliable.
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4.4 Hasil Uji Asumsi Klasik
4.4.1 Hasil Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model
regresi, apakah variabel independen dan variabel dependen
terdistribusikan secara normal atau tidak. Uji normalitas dalam
penelitian ini menggunakan Kolmogorov smirnov, diperoleh hasil

sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Uji Normalitas

Model Regersi N Sig.
Model 1 192 0,200
Model 2 192 0,066

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2023.

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat dijelaskan bahwa uji normalitas
pada model regresi 1 dengan sampel yang ditetapkan sebanyak 192,
setelah diuji normalitas diperoleh nilar signifikasi kolmogorov-
sminorov sebesar 0,200 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa

model regresi 1 memenuhi asumsi normalitas data.

Berdasarkan Tabel 4.10 dijelaskan bahwa uji normalitas pada
model regresi 2 dengan sampel yang ditetapkan sebanyak 192
memenuhi asumsi normalitas karena nilai signifikasi kolmogorov-

sminorov sebesar 0,066 > 0,05, sehingga disimpulkan bahwa model
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regresi 2 memenuhi asumsi normalitas data.

Uji Linearitas
Uji linearitas dalam model regresi dapat diketahui melalui uji

Durbin- Watson. Ketentuan jika nilai DW terletak antara batas atas (du)
dan (4-du), maka koefisien autokorelasi sama dengan nol, tidak ada

autokorelasi.

Tabel 4. 11 Hasil Uji Linearitas

Model Nilai DW Keterangan
Regresi | 2,145 Bebas Autokorelasi
Regresi Il 1,976 Bebas Autokorelasi

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2023.

Berdasarkan Tabel 4.11 diketahui nilai Dutbin Warson (DW) pada
model regresi | adalah 2,145. Nilai tabel pada taraf signifikasnsi 5%
dengan jumlah sampel 192 diketahui du = 1,7848 dan dl = 1,7322.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak adanya autokorelasi karena

ditemukan hasil 1,7848 < 2,145 < 2,215 yang artinya sama dengan nol.

Berdasarkan tabel 4.11 diketahui nilai Dutbin Warson (DW) pada
model regresi Il adalah 1,976. Nilai tabel pada taraf signifikasnsi 5%
dengan jumlah sampel 192 diketahui du = 1,7956 dan dl = 1,7322.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak adanya autokorelasi karena

ditemukan hasil 1,7956 < 1,976 < 2,2044 yang artinya sama dengan nol.
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4.4.3 Hasil Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah adanya

korelasi antar variabel independen pada model regresi. Karena model
regresi yang baik adalah model yang tidak terdapat korelasi diantara
variabel independen. Pengujian ini dilakukan dengan memperhatikan nilai
matriks korelasi yang dihasilkan pada saat pengolahan data serta nilai
Tolerance dan VIF (Variance Inflation Factor). Model tidak terjadi
adanya gejala multikolinearitas apabila nilai dari VIF yang kurang dari 10
dan tolerance vyang tidak kurang dari 0,1. Hasil pengujian

multikolinearitas dapat dilihat dari Tabel 4.12.

Tabel 4. 12 Uji Mulitiklolinearitas

Model Regresi Tolerance  VIF Keterangan
Model 1;
0,804 1,244
1. Perceived Usefulness _Beb_as :
2. Perceived Risk 0804 1,244 Multiklolinearitas

Model II;
0,284 3,523 Bebas
1. Perceived Usefulness Multiklolinearitas
2. Perceived Risk 0,770 1,299
3. Trust 0.274 3649

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2023.

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa semua variabel
independen (perceived usefulness, perceived risk, trust) mempunyai nilai

tolerance lebih besar dari 10% (0,10) dan nilai VIF lebih kecil dari 10
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sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas.

4.4.4 Hasil Uji Heteroskedatisitas
Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model

regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Ada beberapa cara yang dapat dilakukan untuk
melakukan uji heteroskedastisitas. dalam penelitian ini menggunakan uji
gletser, Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi gejala

heteroskedastisitas dengan nilai signifikansi > 0,05.

Tabel 4. 13 Uji Heteroskedastisitas

Model Regresi Sig. Keterangan
Model 1;
0,881 .
1. Perceived Usefulness Bebas dar_l ]
o \\BefeeivelRIER 0,345 Heteroskedastisitas
Model II;
L 0,708 Bebas dari
2. Perceived Risk 0,474
3. Trust 0’251

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2023.

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas pada tabel 4.13
menunjukkan model regresi pertama dan model regresi kedua tidak
ditemukan kesamaan antar variabel. Hal ini dibuktikan dengan hasil

setiap variabel memiliki nilai sig > 0,05 sehingga dapat ditarik
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kesimpulan bahwa pengujian model regresi pertama dan model regresi

kedua tidak terjadi heteroskedastisitas.

4.5 Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda yaitu perluasan dari analisis

regresi yang sederhana, dengan terdiri dari satu atau lebih variabel
independen. Regresi linier berganda bertujuan untuk membangun
hubungan antara variabel dependen dengan independen. Hasil analisis

regresi linier berganda sebagai berikut.

Tabel 4. 14 Hasil uji regresi linier berganda Model |

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1  (Constant) 4.62 1.014 4.557 .000
3
Perceived .810 .043 .790 = 18.615 .000
Usefulness
Perceived -.204 .070 -.123 -2.899 .004
Risk

a. Dependent Variable: Trust (Y1)

Berdasarkan Tabel 4.10, persamaan regresi dapat dijabarkan

sebagai berikut:
Y1=0,790 X1-0,123 X2 + e

Dari uji analisis dihasilkan regresi model 1 diatas dapat diambil

kesimpulan sebagai berikut :

1) Nilai koefisien regresi perceived usefulness sebesar 0,790 dan

bernilai positif.
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Maka perceived usefulness berpengaruh positif terhadap trust

artinya dengan tingkat perceived usefulness yang dirasakan

semakin baik oleh pengguna e- commerce Shopee maka akan

semakin baik pula trust.

2) Nilai koefisien regresi perceived risk sebesar -0,123 dan bernilai

negatif, maka perceived risk berpengaruh negatif terhadap trust

artinya semakin tinggi perceived risk yang dirasakan pengguna e-

commerce . Shopee maka trust yang dimiliki akan semakin

menurun.

Tabel 4. 15 Hasil uji regresi linier berganda model 11

Coefficients®

Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 5.085 1.055 4.820 .000
Perceived 172 .072 188  2.377 .018
Usefulness
Perceived -.105 .071 -.071 - 139
Risk 1.485
Trust 549 .072 .615  7.648 .000

a. Dependent Variable: Repurchase Intention (Y2)

Y2=0,188 X1-0,071 X2+ 0,615Y1 +e

Dari hasil uji analisis regresi model 2 diatas, maka dapat diambil

kesimpulan sebagai berikut :
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1) Nilai koefisien regresi perceived usefulness sebesar 0,188 dan
bernilai positif, maka perceived usefulness berpengaruh positif
terhadap repurchase intention artinya ketika perceived
usefulness yang dirasakan pengguna e-commerce Shopee maka
akan semakin tinggi tingkat repurchase intention.

2) Nilai koefisien regresi perceived risk sebesar -0,071 dan bernilai
negatif, maka perceived risk berpengaruh negatif terhadap
repurchase intention, artinya ketika perceived risk yang
diketahui oleh pengguna e-commerce Shopee pada suatu produk
atau layanan di Shopee semakin tinggi maka akan semakin
rendah repurchase intention.

3) Nilai koefisien regresi trust sebesar 0,615 dan bernilai positif.
Maka trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention
artinya tingkat trust yang semakin baik maka akan semakin

tinggi repurchase intention yang dimiliki

4.6 Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis disebut juga uji signifikasi individual untuk
mencari tahu ada atau tidak pengaruh secara parsial (sendiri) dari variable
dependen (X) terhadap variable (Y). Uji Hipotesis dalam penelitian ini

memperoleh hasil berikut:
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Tabel 4. 16 Hasil uji hipotesis

Hipotesis Nilai Sig Keterangan
Beta
Perceived usefulness memiliki
pengaruh signifikan terhadap o
repurchase intention 0,188 0,018 H1 diterima
Perceived risk memiliki
pengaruh signifikan terhadap - 0.071 H2 ditolak
repurchase intention ' 0,139
Perceived usefulness memiliki
pengaruh signifikan terhadap 0,790 o
trust 0,000 H3 diterima
Perceived risk memiliki
engaruh signifikan terhada

EFUS? ¢ i -0,123 0,004 H4 diterima
Trust memiliki pengaruh
signifikan terhadap repurchase 0,615 o
intention 0,000 H5 diterima

SumbeSumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2023.

1. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Repurchase Intention

Dari hasil pengujian antara perceived usefulness dan repurchase

intention diperoleh nilai sig 0,018 < 0,05. Hal ini berarti perceived

usefulness berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Dari

hasil tersebut disimpulkan pada hipotesis pertama yang menyatakan

perceived usefulness memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase

intention dapat diterima.

2. Pengaruh Perceived Risk terhadap Repurchase Intention

Dari hasil pengujian antara perceived risk dan repurchase
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intention diperoleh nilai sig 0,139 > 0,05. Hal ini berarti perceived risk
berpengaruh  tidak signifikan terhadap repurchase intention.
Berdasarkan hasil tersebut disimpulkan hipotesis kedua yang
menyatakan perceived risk memiliki pengaruh signifikan terhadap

repurchase intention ditolak.

. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Trust

Dari hasil pengujian antara perceived usefulness dan trust
diperoleh nilai sig 0,000 < 0,05. Hal ini berarti perceived usefulness
berpengaruh signifikan terhadap trust. Berdasarkan hasil tersebut dapat
disimpulkan pada hipotesis ketiga yang menyatakan perceived

usefulness memiliki pengaruh signifikan terhadap trust dapat diterima.

. Pengaruh Perceived Risk terhadap Trust

Dari hasil pengujian antara perceived risk dan trust diperoleh
nilai sig 0,004 < 0,05 dan nilai beta -0,204. Hal ini berarti perceived
risk berpengaruh signifikan terhadap trust. Berdasarkan hasil tersebut
dapat disimpulkan pada hipotesis keempat yang menyatakan perceived

risk memiliki pengaruh signifikan terhadap trust dapat diterima.

. Pengaruh Trust terhadap Repurchase Intention

Dari hasil pengujian antara trust dan purchase intention
diperoleh nilai sig 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa trust berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention. Dari hasil tersebut

disimpulkan pada hipotesis kelima yang menyatakan trust memiliki
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pengaruh signifikan terhadap repurchase intention dapat diterima.

4.7 Uji Kelayakan Model

Uji kelayakan model digunakan untuk mencari tahu apakah
semua variabel independen dapat bersama-sama (simultan) berpengaruh
terhadap variabel dependen, jika antara variabel bebas terhadap variabel
terikat terdapat pengaruh secara simultan maka model regresi dinyatakan
fit atau layak menjadi model penelitian. Uji kelayakan model dilakukan
dengan membandingkan signifikansi. Hasil Uji kelayakan model dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 17 Hasil uji simultan

Model F hitung Signifikan
Persamaan 1 250,371 0,000
Persamaan 2 125,482 0,000

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2023.

Berdasarkan Tabel 4.17 dari hasil uji simultan (uji F) diperoleh

kesimpulan seperti berikut:

1. Persamaan I, diperoleh nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal tersebut
menunjukkan model persamaan regresi | adalah layak, artinya
variasi data dalam perceived usefulness dan perceived risk dapat

menjelaskan variasi data dalam variabel trust.

2. Persamaan I, diperoleh nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal tersebut
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menunjukkan model persamaan regresi Il adalah layak, artinya
variasi data dalam repurchase intention dapat dijelaskan oleh variasi

data dalam variabel perceived usefulness, perceived risk dan trust.

4.8 Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi (R2) bertujuan mengukur besarnya pengaruh

yang diberikan variabel dependen (X) secara simultan terhadap variabel

dependen (Y). Berikut hasil uji Koefisien Determinasi dalam model

penelitian:
Tabel 4. 18 Hasil uji R
Modd . 2/ Adjusted Std. Error of the
0%y iy R Square Estimate
I ,894° s 797 1,257
1 ,868° ,662 , 749 1,254

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2023.

Pada Tabel 4.18 diketahui bahwa pada persamaan | yaitu
perceived usefulness dan perceived risk mampu menjelaskan variabel
trust sebesar 72,3% dan sisanya sebesar 23,7% merupakan kontribusi
dari variabel-variabel lain. Sedangkan pada persamaan Il menunjukkan
bahwa perceived usefulness, perceived risk dan  trust mampu
menjelaskan variabel repurchase intention sebesar 66,2% dan sisanya
sebesar 33,8% merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang

tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.
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4.9 Pembahasan

4.9.1 Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Repurchase Intention
Perceived usefulness dalam penelitian ini terbukti berpengaruh

positif signifikan terhadap Repurchase Intention, hal ini terindikasi
melalui beberapa aspek meliputi mempercepat pekerjaan, bermanfaat,
memudahkan pekerjaan, meningkatkan kinerja memberikan pengaruh
positif terhadap repurchase intention yang terindikasi melalui ingin segera
membeli produk yang sama, ingin segera membeli produk yang lain
dengan merek yang sama, bersedia membeli kembali di masa mendatang
melalui situs online, cenderung akan menggunakan satu situs yang sama.
Hal ini berarti semakin baik perceived usefulness atau manfaat yang
dirasakan masyarakat Kabupaten Grobogan maka dapat meningkatkan
repurchase intention atau niat pembelian kembali secara online pada e-

commerce shopee.

Hal ini menunjukkan bahwa manfaat yang dirasakan oleh para
konsumen diantaranya yaitu mereka bisa melakukan aktivitas berbelanja
diiringi dengan melakukan aktivitas lain, proses berbelanja yang lebih
dengan cepat, menyediakan semua barang dan jasa yang dibutuhkan,
memberikan banyak manfaat dalam berbelanja yaitu dapat dilakukan
dimana dan kapan saja, dengan didukung kemudahan dalam proses
pembelian maupun dalam proses transaksinya sehingga lebih praktis,
cepat, dan tidak harus datang langsung ke toko sehingga dapat

mempengaruhi keinginan untuk membeli produk yang sama dan membeli
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4.9.2

produk yang lain dengan merek yang sama, keinginan membeli kembali
dimasa mendatang melalui situs yang sama dan terus menggunakan situs

yang sama dalam melakukan pembelian secara online..

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Oktania (2022) yang menyatakan bahwa perceived usefulness memiliki
pengaruh positif terhadap repurchase intention. Kegunaan dan manfaat
yang dirasakan oleh konsumen mempengaruhi niat beli konsumen.
Ritongan dan Ameliany (2022) juga menyatakan hal yang serupa dalam

penelitiannya.

Pengaruh Perceived Risk terhadap Repurchase Intention

Perceived risk dalam penelitian ini memperoleh hasil negatif tidak
signifikan terhadap Repurchase intention, yang dapat terindikasi melalui
beberapa aspek yang meliputi risiko finansial, risiko kinerja, risiko social,
risiko psikologis memberikan pengaruh negatif tetapi tidak signifikan
terhadap repurchase intention yang terindikasi melalui ingin segera
membeli produk yang sama, ingin segera membeli produk yang lain
dengan merek yang sama, bersedia membeli kembali di masa mendatang
melalui situs online, cenderung akan menggunakan satu situs yang sama.
Hal ini berarti perceived risk atau resiko yang diperolen masyarakat
Kabupaten Grobogan tidak mempengaruhi repurchase intention atau

minat untuk membeli ulang suatu produk pada e-commerce shopee.
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Masyarakat Kabupaten Grobogan yang berusia 17 sampai 22 tahun
mengetahui akan adanya resiko yang dirasakan saat melakukan pembelian
secara online yaitu mengalami kerugian uang, mengalami kerugian
kualitas poduk, merasa cemas saat berbelanja online dan mengalami
kesulitan dalam memperolen pengakuan sosial. Hal tersebut dapat
menurunkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang, akan
tetapi responden dalam penelitian ini lebih melihat keunggulan yang
didapatkan dalam melakukan pembelian di situs shopee seperti dapat
melakukan pembelian dan pembayaran di dalam situs shopee saja tanpa
harus menggunakan pihak Kketiga, fitur yang dimiliki situs shopee dapat
mempermudah pekerjaan dalam berbelanja seperti mencari barang atau
jasa yang dibutuhkan dengan mudah dan terdapat banyak pilihan metode
pembayaran, situs shopee dapat diakses dengan mudah dan dapat
dilakukan secara bersamaan dengan kegiatan lainnya dan berbelanja
mengunakan situs shopee dapat dilakukan dengan mudah, praktis dan

cepat tanpa harus keluar rumah.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Chen, Tsai dan Hsieh (2017) yang menyatakan perceived risk tidak
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Akan tetapi hasil
penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan Putra, dkk
(2016) yang menyatakan bahwa perceived risk memiliki pengaruh negatif
terhadap repurchase intention. Semakin tinggi resiko membuat

menurunnya tingkat minat beli konsumen.
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4.9.3 Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Trust

Perceived usefulness dalam penelitian ini terbukti berpengaruh
positif signifikan terhadap trust, hal ini terindikasi melalui beberapa aspek
meliputi mempercepat pekerjaan, bermanfaat, memudahkan pekerjaan,
meningkatkan kinerja memberikan pengaruh positif terhadap trust yang
terindikasi melalui mampu memberikan informasi yang detail pada situs
pembelian online, kualitas produk pada situs online, keamanan dalam situs
online, percaya pada merek situs online. Hal ini berarti semakin baik
perceived usefulness atau manfaat yang dirasakan masyarakat Kabupaten
Grobogan maka dapat ~meningkatkan trust atau keyakinan untuk

mengggunakan e-commerce shopee.

Perceived usefulness merupakan persepsi pengguna akan
kemampuan atau manfaat suatu - sistem dalam mempermudah
kebutuhannya, sistem dalam hal ini e-commerce shopee, manfaat yang
dirasakan oleh pengguna shopee membuat pengguna percaya bahwa
shopee benar-benar dapat diandalkan dan bermanfaat. Dengan adanya
shopee masyarakat dimudahkan dalam melakukan aktivitas berbelanja
suatu barang dengan cepat, banyak manfaat yang diberikan shopee kepada
masyarakat salah satunya dapat dilakukan dimana dan kapan saja, shopee
menyediakan semua kebutuhan masyarakat, berbelanja melalui situs
shopee dapat diiringi dengan melakukan aktivitas lain, hal ini

mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap situs online tersebut.
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4.9.4

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Faradila & Soesanto (2016) yang menyatakan bahwa perceived usefulness
memiliki pengaruh positif terhadap trust. Ketika konsumen merasakan
kemanfaatan dari sebuah aplikasi untuk mempermudah kegiatannya maka
akan meningkakan kepercayaan. Purnami (2016) juga menyatakan hal

yang serupa dalam penelitiannya.

Pengaruh Perceived Risk terhadap Trust

Perceived risk dalam penelitian ini _memperoleh hasil negatif
signifikan terhadap Trust, yang dapat terindikasi melalui beberapa aspek
yang meliputi risiko finansial, risiko kinerja, risiko sosial, risiko psikologis
memberikan pengaruh negatif terhadap trust dengan indikasi melalui
mampu memberikan  informasi yang detail pada situs pembelian online,
kualitas produk pada situs online, keamanan dalam situs online, percaya
pada merek situs online. Hal ini berarti semakin tinggi perceived risk atau
resiko yang diperoleh masyarakat Kabupaten Grobogan maka dapat
menurunkan trust atau keyakinan untuk melakukan pembelian pada e-

commerce shopee.

Hasil ini menunjukkan bahwa masyarakat Kabupaten Grobogan
mengalami penipuan atau kerusakan barang setelah membeli produk
melalui situs shopee, produk yang dijual oleh situs shopee tidak sesuai
dengan deskripsi maupun gambar yang diberikan situs shopee, masyarakat

Kabupaten Grobogan mendapat penilaian negatif oleh masyarakat sekitar
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saat menggunakan produk yang dibeli melalui situs shopee, masyarakat
Kabupaten Grobogan merasa kecewa produk yang dibeli melalui situs
shopee tidak sesuai harapan. Karena tingginya tingkat risiko yang
dirasakan masyarakat Kabupaten Grobogan maka tingkat kepercayaan
masyarakat Kabupaten Grobogan menjadi rendah pada e-commerce
shopee. Semakin besar persepsi risiko dari suatu individu maka semakin

kecil tingkat kepercayaannya.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Putra, dk (2016) yang menyatakan bahwa perceived risk memiliki pengaruh
negatif terhadap trust. Semakin tinggi resiko membuat konsumen ragu
untuk melakukan kegiatan atau pembelian diaplikasi atau sistem. Benadita

& Ellyawati (2015) juga menyatakan hal yang serupa dalam penelitiannya.

Pengaruh Trust terhadap Repurchase Intention

Trust dalam penelitian ini terbukti berpengaruh positif signifikan
terhadap Repurchase Intention oleh pengguna e-commerce Shopee di
Kabupaten Grobogan dapat terindikasi melalui beberapa aspek meliputi
mampu memberikan informasi yang detail pada situs pembelian online,
kualitas produk pada situs online, keamanan dalam situs online, percaya
pada merek situs online memberikan pengaruh positif terhadap repurchase
yang terindikasi melalui ingin segera membeli produk yang sama, ingin
segera membeli produk yang lain dengan merek yang sama, bersedia

membeli kembali di masa mendatang melalui situs online, cenderung akan
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menggunakan satu situs yang sama. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat
trust maka tingkat Repurchase intention yang dihasilkan akan semakin
tinggi pula.

Hal ini menunjukan bahwa situs shopee mampu memberikan
kepercayaan kepada masyarakat Kabupaten Grobogan berupa mampu
memberikan informasi yang detail pada produk yang dijual di situs
shopee, produk yang dijual memiliki kualitas yang baik, situs shopee
mampu melindungi data pribadi dengan aman dan menjamin keamanan
pada saat berbelanja melalui situs shopee, sehingga membuat konsumen
bersedia untuk melakukan pembelian kembali produk melalui situs yang
sama dimasa mendatang. Kepercayaan terhadap suatu produk
berhubungan dengan manfaat yang dirasakan setelah membeli produk
tersebut. Manfaat yang dirasakan terhadap suatu produk bahwa produk
yang dibeli memberikan manfaat bagi konsumen membuat konsumen
yakin untuk membeli ulang produk yang sejenis. Dengan reputasi aplikasi
shopee yang baik dimasyarakat dan masyarakat percaya bahwa shopee
adalah perusahaan yang kompeten pada perdagangan online membuat
kepercayaan semakin meningkat untuk membeli suatu produk ditoko

online.

Hasil uji sobel dalam penelitian ini menunjukkan bahwa trust
mampu untuk memediasi pengaruh perceived usefulness terhadap
repurchase intention. Adanya trust mempengaruhi konsumen untuk

melakukan repurchase intention karena merasakan manfaat yang
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dirasakan setelah mendapatkan produk yang dibeli dari e-commerce
shopee. Manfaat yang dirasakan oleh konsumen menambah kepercayaan
untuk membeli ulang produk di e-commerce shopee sehingga

meningkatkan repurchase intention.

Hasil uji sobel dalam penelitian ini menunjukkan bahwa trust
belum mampu untuk memediasi pengaruh perceived risk terhadap
repurchase intention. Adanya trust dari konsumen setelah mengetahui
resiko yang dirasakan membuat semakin rendah repurchase intention.
Semakin besar resiko yang ada pada suatu produk membuat kepercayaan

konsumen semakin menurun sehingga menurunkan repurchase inteniton.

Hasil penelitian ini didukung penelitian Are dan Setyorini (2019)
yang menunjukkan  bahwa kepercayaan mempengaruhi minat beli
pelanggan untuk berbelanja online secara signifikan ketika toko online
dianggap dapat dipercaya maka pelanggan lebih cenderung melakukan
pembelian online. Nusarika & Purnami (2015) juga menyatakan hal yang

serupa dalam penelitiannya.
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BAB V
PENUTUP

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian bahwasanya repurchase intention
pada situs shopee dapat ditingkatkan dengan meningkatkan kepercayaan
masyarakat Kabupaten Grobogan melalui mampu memberikan informasi
yang detail pada produk yang dijual di situs shopee, produk yang dijual di
situs shopee memiliki kualitas yang baik, situs shopee dapat menjaga data
dan privasi konsumen dan situs shopee memberikan jaminan garansi pada
produk yang dijual. Kepercayaan masyarakat Kabupaten Grobogan pada
situs shopee akan lehih terdorong jika fitur yang disediakan situs shopee
dapat memberikan manfaat dan meminimalisir tingkat risiko yang
dirasakan dalam berbelanja online. Berdasarkan hasil penelitian maka
simpulan berdasarkan rumusan masalah pada penelitian ini maka dapat

dirumuskan sebagai berikut :

1. Repurchase intention pada situs shopee dapat ditingkatkan jika fitur
yang disediakan situs shopee memberikan manfaat bagi masyarakat
Kabupaten Grobogan dalam berbelanja online melalui beberapa aspek,
meliputi mempercepat pekerjaan, bermanfaat, memudahkan pekerjaan,
meningkatkan kinerja.

2. Repurchase intention pada situs shopee dapat ditingkatkan jika situs

shopee meminimalisir tingkat resiko yang dirasakan masyarakat
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Kabupaten Grobogan dalam berbelanja online melalui beberapa aspek,
meliputi risiko finansial, risiko kinerja, risiko social, risiko psikologis.

Kepercayaan masyarakat Kabupaten Grobogan pada situs shopee dapat
ditingkatkan jika fitur yang disediakan situs shopee memberikan
manfaat bagi masyarakat kabupaten Grobogan dalam berbelanja online
melalui beberapa aspek, meliputi mempercepat pekerjaan, bermanfaat,
memudahkan pekerjaan, meningkatkan Kinerja.

Kepercayaan masyarakat Kabupaten Grobogan pada situs shopee dapat
ditingkatkan jika situs shopee meminimalisir tingkat resiko yang
dirasakan masyarakat Kabupaten Grobogan dalam berbelanja online
melalui beberapa aspek, meliputi risiko finansial, risiko kinerja, risiko
social, risiko psikologis.

Repurchase intention pada situs shopee dapat ditingkatkan dengan
meningkatkan kepercayaan masyarakat kabupaten Grobogan melalui
beberapa aspek, meliputi mampu memberikan informasi yang detail
pada situs pembelian online, Kkualitas produk pada situs online,

keamanan dalam situs online, percaya pada merek situs online.
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5.2 Saran

5.3

Merujuk dari pembahasan studi analisis penelitian yang telah

dibahas pada bab sebelumnya penelitian ini mendapatkan berbagai saran

yang dapat di implementasikan oleh pihak shopee:

. Berkaitan dengan perceived usefulness, proses berbelanja di shopee

diharapkan menjadi lebih ringkas dan cepat agar masyarakat lebih

dimudahkan untuk berbelanja disitus shopee.

. Berkaitan dengan perceived risk, pihak shopee sebaiknya lebih

menjaga keamanan dan keaslian dari produk-produk yang ada

dishopee karena banyaknya produk palsu yang beredar disitus shopee

. Berkaitan dengan trust, pihak shopee sebaiknya lebih mengontrol

terkait dengan deskripsi yang ditampilkan oleh para penjual agar yang

ditampilkan lebih detail.

. Berkaitan dengan repurchase. intention, pihak shopee sebaiknya lebih

mengawasl kualitas dan kesamaan deskripsi dengan produk agar
masyarakat yang membeli mau untuk membeli ulang produk

berdasarkan manfaat yang dirasakan.

Keterbatasan penelitian

Penelitan ini masih terdapat keterbatasan-keterbatasan untuk

menjadi bahan pengembangan dalam penelitian selanjutnya. Adapun
keterbatasan dalam penelitian ini adalah:

1. Dalam penelitian ini masih menggunakan lingkup populasi di

Kabupaten Grobogan saja, serta menggunakan sampel yang Kkecil
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sehingga penjabaran dari responden belum maksimal

2. Teknik pengumpulan data dalam  penelitian ini  hanya
menggunakan penyebaran kuesioner yang dibagikan melalui angket
secara langsung sehingga kurang menjangkau masyarakat luas

didaerah Grobogan.

5.4 Agenda Penelitian Mendatang

Beberapa saat untuk agenda penelitian mendatang, dijelaskan seperti

berikut:

1. Penelitian mendatang diharapkan melakukan pengembangan dengan
penggunaan variable lain yang tidak ikut serta pada penelitian ini.

2. Penelitian mendatang dapat menggunakan kuisioner yang ditambah
dengan metode wawancara dalam mengumpulkan data sehingga
jawaban yang masuk tidak dapat dijabarkan lebih luas.

3. Penelitian mendatang perlu memperbesar jumlah populasi dan sampel

dengan melibatkan beberapa perusahaan e-commerce yang sejenis.
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