BAB V

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

Dalam bab ini akan membahas kesimpulan akhir dari hasil penelitian yang
telah dilakukan terkait dengan motivasi dan hambatan dalam melakukan belanja
online, dengan melibatkan beberapa faktor yang memiliki dampak atau berkaitan
dengan kepercayaan pembeli dan kepuasan konsumen pada E-Commerce
Tokopedia yaitu: asesmen risiko, persepsi kegunaan, persepsi kemudahan, reputasi
E-Commerce, reputasi penjual, keahlian penjual, kenyamanan. Hal ini bertujuan
untuk melihat bagaimana pengaruh dan hubungan yang ditimbulkan antara asesmen
risiko, persepsi kegunaan, persepsi kemudahan, reputasi E-Commerce, reputasi
penjual, keahlian penjual, kenyamanan terhadap kepercayaan pembeli dan
kepuasan konsumen pada E-Commerce Tokopedia, khususnya untuk memahami
respon konsumen Tokopedia yang bertempat tinggal di Jawa Tengah dan Daerah
Istimewa Yogyakarta. Selain itu, dalam bab ini penulis akan memberikan beberapa
masukan dan saran yang bermanfaat bagi E-Commerce Tokopedia dan konsumen
dari E-Commerce Tokopedia serta dapat menunjang penelitian yang lebih baik lagi

terkait dengan kepercayaan dan kepuasan konsumen pada E-Commerce Tokopedia.

51 Kesimpulan
Berdasarkan hasil yang telah diperoleh dan dianalisis pada bab empat diatas,

maka dapat ditarik kesimpulan bahwa:

a. Asesmen risiko dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki
pengaruh secara langsung terhadap kepercayaan pembeli pada E-
Commerce. Maka dari itu Hipotesis 1 mengenai “Asesmen risiko yang
dirasakan berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan pembeli pada E-
Commerce Tokopedia” diterima. Asesmen risiko berpengaruh
terhadap kepercayaan pembeli pada E-Commerce Tokopedia,
dikarenakan konsumen sudah mulai menyadari pentingnya

mengantisipasi risiko yang ada. Asesmen risiko sendiri merupakan
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faktor penting yang mempengaruhi tingkat kepercayaan pembeli ketika
konsumen dihadapkan dengan belanja online.

Persepsi kegunaan dalam penelitian ini ditemukan tidak signifikan dan
tidak memiliki pengaruh secara langsung terhadap kepercayaan
pembeli pada E-Commerce. Maka dari itu Hipotesis 2 mengenai
“Persepsi kegunaan yang dirasakan berpengaruh secara positif terhadap
kepercayaan pembeli pada E-Commerce Tokopedia” ditolak. Persepsi
kegunaan tidak berpengaruh terhadap kepercayaan pembeli pada E-
Commerce Tokopedia, dikarenakan E-Commerce Tokopedia memang
memiliki banyak kegunaan namun tingkat kepercayaan konsumen pada
E-Commerce Tokopedia tidak bisa diukur dengan hal tersebut.
Responden yang mengisi kuisioner sendiri didominasi dengan rata —
rata usia remaja, dimana responden lebih memahami teknologi dan
risiko pada teknologi yang ada.

Persepsi kemudahan dalam penelitian ini ditemukan tidak signifikan
dan tidak memiliki pengaruh secara langsung terhadap kepercayaan
pembeli pada E-Commerce. Maka dari itu Hipotesis 3 mengenai
“Persepsi kemudahan yang dirasakan berpengaruh secara positif terhadap
kepercayaan pembeli pada E-Commerce Tokopedia” ditolak. Persepsi
kemudahan tidak berpengaruh terhadap kepercayaan pembeli pada E-
Commerce Tokopedia, dikarenakan dalam memilih E-Commerce
konsumen masih tetap mempertimbangkan risiko yang ada
dibandingkan dengan kemudahan dalam penggunaan aplikasi E-
Commerce tersebut.

Reputasi E-Commerce dalam penelitian ini ditemukan tidak signifikan
dan tidak memiliki pengaruh secara langsung terhadap kepercayaan
pembeli pada E-Commerce. Maka dari itu Hipotesis 4 mengenai
“Reputasi E-Commerce Tokopedia berpengaruh secara positif terhadap
kepercayaan pembeli pada E-Commerce Tokopedia” ditolak. Reputasi
E-Commerce Tokopedia tidak berpengaruh terhadap kepercayaan

pembeli pada E-Commerce Tokopedia, dikarenakan walaupun pada
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penliaian atau rating yang dimiliki E-Commerce Tokopedia tinggi
namun faktanya Tokopedia pernah diretas oleh hacker yang
menyebabkan  hilangnya data konsumen Tokopedia yang
mengakibatkan hilangnya kepercayaan konsumen terhadap E-
Commerce Tokopedia. Selain itu konsumen biasanya lebih memilih E-
Commerce yang memiliki banyak benefit seperti diskon, kode promo,
dan lain sebagainya. Konsumen sendiri biasanya lebih menitik beratkan
pada reputasi penjual dibandingkan dengan reputasi E-Commerce.
Reputasi penjual dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan
memiliki pengaruh secara langsung terhadap kepercayaan pembeli pada
E-Commerce. Maka dari itu Hipotesis 5 mengenai “Reputasi penjual
berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan pembeli pada E-Commerce
Tokopedia” diterima. Reputasi penjual berpengaruh terhadap
kepercayaan pembeli pada E-Commerce Tokopedia, dikarenakan
reputasi dari penjual merupakan salah satu faktor penting pembeli
dalam mempertimbangkan keputusan belanja online. Pada dasarnya
dalam belanja online pembeli akan melihat rating dari penjual terlebih
dahulu untuk meyakinkan diri dan ketika sudah yakin baru maju
ketahap selanjutnya untuk melakukan transaksi dengan penjual
tersebut. Semakin tinggi rating atau penilaian yang ada pada penjual
membuat pembeli semakin percaya terhadap penjual tersebut.
Keahlian penjual dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan
memiliki pengaruh secara langsung terhadap kepercayaan pembeli pada
E-Commerce. Maka dari itu Hipotesis 6 mengenai “Keahlian penjual
berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan pembeli pada E-Commerce
Tokopedia” diterima. Keahlian penjual berpengaruh terhadap
kepercayaan pembeli pada E-Commerce Tokopedia, dikarenakan
setelah calon pembeli melihat reputasi dari E-Commerce tersebut,
pembeli memerlukan informasi lebih lanjut untuk menanyakan produk

yang ada. Penjual yang memiliki pemahaman yang tinggi dan mampu
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mengutarakan maksud dari produk tersebut akan lebih dipercaya oleh
calon pembeli.

Kenyamanan dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki
pengaruh secara langsung terhadap kepercayaan pembeli pada E-
Commerce. Maka dari itu Hipotesis 7 mengenai ‘“Kenyamanan
berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan pembeli pada E-Commerce
Tokopedia” diterima. Kenyamanan berpengaruh terhadap kepercayaan
pembeli pada E-Commerce Tokopedia, dikarenakan penjual mampu
mejalin hubungan serta mampu memberikan rasa nyaman kepada
konsumen sehingga menimbulkan rasa saling percaya antara penjual
dan pembeli.

Persepsi kegunaan dalam penelitian ini ditemukan tidak signifikan dan
tidak memiliki pengaruh secara langsung terhadap kepuasan konsumen
pada E-Commerce. Maka dari itu Hipotesis 8 mengenai ‘“Persepsi
kegunaan yang dirasakan berpengaruh secara positif terhadap kepuasan
konsumen pada E-Commerce Tokopedia” ditolak. Persepsi kegunaan
tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada E-Commerce
Tokopedia, dikarenakan ada suatu nilai yang dinamakan nilai hedonis.
Nilai hedonis sendiri membuat konsumen akan merasa lebih puas
ketika E-Commerce yang dipilih konsumen mampu menyediakan
produk yang diharapkan konsumen. Hal ini menandakan walaupun E-
Commerce Tokopedia memiliki berbagai macam fitur yang lengkap
namun tidak dapat menyediakan suatu produk yang diharapkan
konsumen maka nilai kegunaan yang ada pada Tokopedia akan hilang
dan dianggap tidak dapat memuaskan konsumen.

Persepsi kemudahan dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan
memiliki pengaruh secara langsung terhadap kepuasan konsumen pada
E-Commerce. Maka dari itu Hipotesis 9 mengenai “Persepsi
kemudahan yang dirasakan berpengaruh secara positif terhadap
kepuasan konsumen pada E-Commerce Tokopedia” diterima. Persepsi

kemudahan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada E-
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Commerce Tokopedia, dikarenakan sistem atau aplikasi dari E-
Commerce Tokopedia mudah dipahami dan mudah untuk dioperasikan
oleh konsumen. Hal ini yang membuat konsumen merasa puas dan
menjadikan Tokopedia sebagai E-Commerce pilihan konsumen.
Keahlian penjual dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan
memiliki pengaruh secara langsung terhadap kepuasan konsumen pada
E-Commerce. Maka dari itu Hipotesis 10 mengenai “Keahlian penjual
berpengaruh secara positif terhadap kepuasan konsumen pada E-
Commerce Tokopedia” diterima. Keahlian penjual berpengaruh
terhadap kepuasan konsumen pada E-Commerce Tokopedia,
dikarenakan ketika penjual mampu memenuhi segala kebutuhan
pembeli dan telah mendapatkan kepercayaan pembeli maka pembeli
akan merasa puas dengan layanan yang diberikan oleh E-Commerce
tersebut.

Kenyamanan dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki
pengaruh secara langsung terhadap kepuasan konsumen pada E-
Commerce. Maka dari itu Hipotesis 11 mengenai “Kenyamanan
berpengaruh secara positif terhadap kepuasan konsumen pada E-
Commerce Tokopedia” diterima. Kenyamanan berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen pada E-Commerce Tokopedia, dikarenakan
konsumen telah merasakan manfaat dan kemudahan yang diberikan
Tokopedia. Hal ini juga sejalan dengan pernyataan responden dimana
responden merasa nyaman mengunakan E-Commerce Tokopedia.
kepercayaan dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki
pengaruh secara langsung terhadap kepuasan konsumen pada E-
Commerce. Maka dari itu Hipotesis 12 mengenai “Kepercayaan
berpengaruh secara positif terhadap kepuasan konsumen pada E-
Commerce Tokopedia” diterima. Kepercayaan berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen pada E-Commerce Tokopedia sejalan dengan
ditemukannya beberapa faktor yang berpengaruh seperti asesmen

risiko, reputasi penjual, keahlian penjual dan kenyamanan terhadap
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kepercayaan pembeli pada E-Commerce Tokopedia. Hal ini
membuktikan bahwa ketika konsumen merasa aman, nyaman dan
memiliki rasa kepercayaan terhadap E-Commerce Tokopedia maka
akan menimbulkan kepuasan konsumen. Kepuasan yang dirasakan oleh
konsumen tidak lepas dari kualitas dan value yang dimiliki oleh
Tokopedia yang berdampak pada kepuasan konsumen. Kepercayaan

pembeli.

5.2  Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian yang ada di atas, maka penelitian ini
diharapkan dapat memberikan wawasan kepada E-Commerce Tokopedia dan
penjual yang tergabung dalam E-Commerce Tokopedia agar dapat
mengembangkan jaringan bisnis mereka dengan memperhatikan faktor — faktor
yang nantinya akan berdampak pada kepercayaan pembeli dan kepuasan konsumen.
Dengan mengetahui faktor — faktor yang ada maka dapat membantu E-Commerce
Tokopedia untuk dapat merencanakan dan menerapkan strategi pemasaran yang
berguna untuk meningkatkan kepercayaan pembeli dan kepuasan konsumen pada

E-Commerce Tokopedia.

Melalui hasil penelitian yang diperoleh, didapati bahwa kenyamanan
memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap kepercayaan pembeli dan kepuasan
konsumen pada E-Commerce Tokopedia. Maka dari itu penting bagi E-Commerce
Tokopedia dan penjual yang tergabung dalam E-Commerce Tokopedia terus
memperhatikan kenyamanan konsumen agar konsumen dapat terus percaya dan
puas terhadap layanan yang diberikan oleh E-Commerce Tokopedia dan penjual.
Hal ini dapat dilakukan dengan cara E-Commerce Tokopedia harus terus konsisten
dalam melakukan edukasi terhadap penjual agar keahlian penjual dapat terus
meningkat sehingga mampu membuat konsumen semakin nyaman sehingga

konsumen tidak beralih ke E-Commerce lain.

Kepercayaan ditemukan sebagai faktor yang memiliki pengaruh paling
besar terhadap kepuasan konsumen pada E-Commerce Tokopedia. Maka dari itu E-

Commerce Tokopedia harus dapat menerapkan strategi yang tepat untuk dapat
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mempertahankan kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen terhadap E-Commerce
Tokopedia seperti terus melakukan edukasi bagi penjual. E-Commerce Tokopedia
juga dapat terus mengembangkan atau menambahkan jalinan kerja sama dengan
platform pembayaran yang terpercaya dan juga dapat memberikan jaminan garansi
dan pengembalian barang secara gratis jika ada produk yang tidak sesuai dengan

pesanan konsumen.

Dengan memperhatikan dan mengkombinasikan elemen — elemen yang
menyangkut asesmen risiko, reputasi penjual, keahlian penjual, dan kenyamanan
sebagai empat dari sekian banyak faktor utama yang mempengaruhi kepercayaan
pembeli dan kepuasan konsumen pada E-Commerce Tokopedia, dapat membantu
E-Commerce Tokopedia untuk dapat membentuk dan membangun kepercayaan dan
kepuasan konsumen terhadap Tokopedia. Sehingga semakin positif atau tingginya
faktor — faktor yang mempengaruhi kepercayaan dan kepuasan konsumen maka
akan membawa keberlangsungan bisnis bagi E-Commerce Tokopedia dalam jangka

Panjang.

5.3  Keterbatasan Penelitian

Terlepas pada hasil yang diperoleh dalam penelitian ini, penelitian ini juga
tidak dapat dilepaskan dari keterbatasan dan kelemahan. Berikut ini merupakan
keterbatasan — keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini untuk dapat
dijadikan masukan untuk dapat menunjang agar penelitian di masa yang akan

datang dapat lebih baik lagi:

a. Dalam penelitian ini, penulis hanya mengambil dan memfokuskan
penelitian secara umum tanpa mempertimbangkan faktor — faktor
demografis dan lokasi yang dapat mempengaruhi persepsi dari
konsumen.

b. Dalam penelitian ini, penulis hanya terfokus pada responden yang
bertempat tinggal di Jawa Tengah dan Daerah Istimewa Yogyakarta
sehingga sulit untuk mengeneralisasi hasil yang diperoleh.

c. Dalam penelitian ini, lingkup kuesioner tidak terbatas hanya pada E-

Commerce Tokopedia saja.
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d. Pendistribusian kuisioner dilakukan melalui distribusi online. Sehingga
unsur repetisi (pengisian berulang kali) bisa terjadi. Selain itu dalam
pengisian kuisioner oleh responden tidak bisa dipastikan sesuai dengan
kondisi yang dirasakan atau di alami sesungguhnya.

54  Saran

Saran yang diberikan untuk penelitian di masa yang akan datang adalah
dapat menambahkan dan mengeskporasi faktor — faktor demografis dari responden
yang mungkin dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kepercayaan
pembeli dan kepuasan konsumen pada E-Commerce yang meliputi jenis kelamin,
kalangan usia, tempat tinggal, dan faktor lainnya yang berkaitan dengan
kepercayaan dan kepuasan konsumen pada E-Commerce. Diharapkan dapat
menambahkan beberapa variabel seperti nilai hedonis, nilai utilitarian, E-WOM,
perceived benefit dan variable lainnya yang berkaitan dengan kepercayaan pembeli
kan kepuasan konsumen pada E-Commerce. Diharapkan dapat memperbanyak
jumlah responden yang diambil, sehingga hasil yang diperoleh dapat lebih
signifikan. Berdasarkan saran yang ada di atas diharapkan penelitian yang akan
datang dalam konteks E-Commerce dapat terus berkembang dan semakin
bermanfaat bagi perusahaan E-Commerce dan penjual yang ada didalam E-
Commerce di Indonesia untuk dapat menentukan strategi yang tepat untuk melayani
konsumen dengan lebih baik lagi.
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LAMPIRAN

Lampiran 1: Kuesioner Penelitian

Kuesioner Penilaian Terhadap Kepercayaan Pembeli dan Kepuasan

Konsumen Pada E-Commerce Tokopedia
Halo Teman-teman!

Perkenalkan saya Reynaldo Chandra Sasmita, Mahasiswa Universitas Atma Jaya
Yogyakarta jurusan Manajemen. Saat ini saya sedang mengerjakan tugas akhir
kuliah (Skripsi).

Penelitian ini berjudul “PENILAIAN TERHADAP KEPERCAYAAN PEMBELI
DAN KEPUASAN KONSUMEN PADA E-COMMERCE TOKOPEDIA”
Penelitian ini digunakan sebagai syarat kelulusan untuk mendapat gelar sarjana
Manajemen. Oleh sebab itu, saya mohon bantuan teman-teman untuk mengisi

kuesioner dibawah ini dengan sungguh-sungguh.

Jika teman-teman ingin mengetahui sesuatu atau informasi mengenai penelitian ini,
silahkan menghubungi peneliti melalui Email/Instagram

reynaldochandra2728@gmail.com / @reynaldocs_
I. Pertanyaan Data Diri

1. Apakah anda pernah melakukan pembelian online pada E-Commerce?
e Ya
e Tidak
2. Apakah anda tahu E-Commerce Tokopedia?
e Ya
e Tidak
3. Apakah anda pernah melakukan pembelian di E-Commerce Tokopedia?
e Ya
e Tidak
4. Apakah anda bertempat tinggal di daerah Jawa Tengah atau Daerah
Istimewa Yogyakarta?
e Ya
e Tidak
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<= 18 tahun 19-21 tahun
4 Usia 22-30 tahun 31-35 tahun
>= 36 Tahun
5 thle:rﬁin Laki - laki Perempuan
Pelajar Guru / Dosen
. PNS Pegawai Swasta
6| Pekerjaan Pengusaha Ibu Rumah Tangga
Lainnya
penghasilan < Rp 1.000.000 Rp 1.000.001-Rp 1.500.000
7 Perbulan Rp 1.500.001-Rp 2.000.000 | Rp 2.000.001-Rp 2.500.000
Rp 2.500.001-Rp 3.000.000 > Rp 3.000.000

I1. Pertanyaan Mengenai E-Commerce Tokopedia

Menggunakan Skala Likert :

o ~ w D

Sangat tidak setuju
Tidak setuju
Netral

Setuju

Sangat setuju

Asesmen risiko

Indikator

Saya dapat mempercayai informasi
apapun yang diberikan oleh penjual di E-

Commerce Tokopedia

Saya yakin semua barang/jasa yang
dibeli akan sampai tepat waktu

Saya yakin akan  mendapatkan

spesifikasi dan kualitas barang/jasa yang

sesuai dengan harapan.




2. Persepsi kegunaan

3.

4.
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E-Commerce  Tokopedia mampu
menyediakan barang/jasa yang

bermanfaat sesuai dengan harapan saya

Layanan  E-Commerce  Tokopedia
mampu meningkatkan efisiensi dalam

berbelanja

Layanan  E-Commerce  Tokopedia
meningkatkan efektifitas dalam

berbelanja

Persepsi Kemudahan

Mudah bagi saya untuk menggunakan

aplikasi dari E-Commerce Tokopedia

Fitur-fitur dari aplikasi E-Commerce

Tokopedia mudah dimengerti

Secara keseluruhan saya setuju dengan
kemudahan belanja online pada E-

Commerce Tokopedia

reputasi E-Commerce Tokopedia

Saat ini, semua orang menyadari belanja

online itu cukup populer.

Saya kenal dan tidak asing dengan

penjual dari Tokopedia

E-Commerce membangun reputasi yang
baik.




5.

6.

7.

reputasi penjual
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Secara keseluruhan reputasi penjual

cukup baik

Secara keseluruhan layanan

penjual/penjual cukup baik

penjual dengan rating yang baik juga

memberikan kualitas yang baik

keahlian penjual

penjual memiliki pengetahuan yang
cukup tentang barang/jasa yang mereka

jual

penjual mampu memberikan jawaban
yang memuaskan atas pertanyaan yang

ditanyakan pembeli

Tampilan informasi barang/jasa

mewakili kualitas dari penjual

Kenyamanan

Dengan menggunakan E-Commerce
Tokopedia saya lebih mudah melakukan

transaksi dalam pembelian

E-Commerce Tokopedia mempermudah
saya untuk mendapatkan barang

kapanpun dan dimanapun
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Saya merasa nyaman berbelanja di E-

Commerce Tokopedia

8. Kepercayaan

Fasilitas E-Commerce Tokopedia telah

sesuai dengan keinginan saya

Saya merasa aman dalam menggunakan

E-Commerce Tokopedia

Saya akan melakukan pembelian ulang

di E-Commerce Tokopedia

9. Kepuasan

Saya merasa E-Commerce Tokopedia

memiliki design yang memuaskan

Saya merasa E-Commerce Tokopedia
memiliki kegunaan lain selain belanja

online

Saya merasa E-Commerce Tokopedia

memiliki pelayanan yang cepat
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Lampiran 2: Jawaban Responden
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5(4(5(5(5/5|5|5(5(5|5|4[5/4[5/5|4|5/5(5[4[4][5[4]5[4]5
4133]5[5|5|5]4][5|5]4|5[5[4]4a[4a]4|3]5]4|5[4a]3]4]2]3]3
3l4l3|5|5|5|alala|alalal5|alala|3]a[a]ala[3]4a]4]5]3]3
al2]34alalals|5]ala]3]3]3][3]5][5/4|3[4|3]3[3]3][3]3]|5]4
4]5|4a|5|5|a|5[4a|al5]5][4a]a]alalala|s|5|5]a|5]4][3][4]5]3
5(5(5(5/4]5|5|5/5(5|5|5[5|/5|/5/5|5/5/5/5[5/5/5|/5|5|5|5
alalalalalalals]5]5]4a]3]3][5[4][3]4|5]5/4[3[3][3][3]3]3]4
5(5(5(4[3]3|5|5[4]5[5[5[5/5/5/5|5/5/5/5[5[5/5[/5[5|5|5
45/4al5]5[al5]5][4a]3]a]3]3]3]4][3]4|3]3]4[3[3]3][3]4|4]4
5(5(3/5/5/5|5|5(5(5|5|5|5|/4|5/5|5/5/5|5|5[4[5[5[4|5]5
3(32]alal3]alalal|ala]a]3]3]3]4|3]a[a|alalala]5]4]4]3
5(4(4|5[5(5|5|4][5(5(5[5[5/5/5/5|4|5/5|5[5[5]4]4[5|4]5
alalal3]a]3]ala][5]5]5]5[4][4][5[5(5/4]5|5[5[5/5[5]4|4]5
3|5(4]5[5](5|5|5(5(5|5]4]4]|5/5/5|/5/5/5/5[5[5/5[5[5|5]5
4133 alalalal3[a]ala]s]a]ala]aa]a]alal3]3]3]3]2]4]3
3l4l3]alala|s|ala|5|5]5]4alala]5|4|5]5|5|5[4a4a]a]4]4]4
alalals|s|s|alalalalalalalalalalalalalalalalala]a]a]a
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3|3|4|5|5|5|5|5/5|5|5|5[5/5/5/5|5|5/5|5|5]4]5|5|5|5|5
4l 4l4al5]5|5|5]5]4a|ala|5]5]aa[5]|4]a]alals]alala]a]a]a
413[4]5]5|5|5]5[5|5|5|4]4]44a[4a]4]a]5|5]aa]5][5]4|5]4
5(5(4]4[4]3]4|5]5](5|5[5[5/5/5/5/4/4[5(5|5[5[5[5[5[5]5
3(3(3|5|5|5|5|4alal|alalalala[3]a|3]a[a|alalala4a]3]4]4
3(3alalalalalalalalalal33]alalalalalalala[3]a]4]4]a
5(4|(5(5/5/5|5|5[5(5|4[5[5/5/5/5|5/5/5/4|5[5/5[5[4|5]5
2(2(2]4]4|5|5|5(5|4|5]4]4444|3|5|4|5|44][5]5]4|5]4
2(4(3|5|5]alalalalalalal2]3[alala|2]a|ala[3]4a]4]4]4]a
4144]5]5|5|5]5[5|5|5|5|4][4][5[4]4]4]5|5|5[5[4[5[5|5]5
3(3[3]alalalalalalalalal3]alalala|3[a]alala]3]a]4]4]3
3[3|5]4]4]4a|5|5]5]5|5|5[44[5/4|5/4[5|5|5[5[5[5[5|5]5
5(3(4|5]4|5|5|5]4a|alala]3]a[3]4a|3]a[a|ala[3]a]a]4]4]a
5/5/5/4|5/4|5/4|4|5|5|5[4|4|5[44]a[5](5](5[4][5[5[4[4]4
4(5|alalalals|5|4a5|5|a|5[4|5|5/5/5/5|5/4|5/5|5]4]4]5
41 44l5|5|5|alalalalalalalalalalalalalalalalaa]a]a]a
5(5(5(4]4]4a|5|4l4a]|5]5]5[4]4][5/5|5/5/5/5[5[5/5[5[5[5]5
3[3[3|5]5|5|5|5]4alalalalalalalalalalalalalala3]4]a]a
3(3alalalals|alalalalala|3[alalalala|alalalala]a]4]a
5(5(5(5/5/5|5|5/5(5|5|5[5/5|/5/5|5/5/5/5|5[5/5/5|/5|5]5
4/5/5|5|5(4|5]4[4|5|5|5]4][4]4]4]5/4]5|5|5[44]4]5]4]4
alalalalalalalalalalalala|s]alalalalalalala]5]4]4|5]5
5(4(3]5/5/5|5|5[5(5|5|5|5|/5/5/5|5/5/5|5|5/5/5|/5|5|5|5
3l4|3]4]4]4a|s5|5]5](5|5[5[5/5/5/4|4|3[5(5|5[5/5[5[5|5]5
3[3]4]5[5]|5|5|5[5(5|5|5[5/5/5/5|5/5/5/5[5/4][5[5[/5|5]5
2(2[3|5]5|5|5|5(5(5|5|5[4]4]2[4|4|2[5|5|5[5[5[5[5|4]3
415/4]5[5[5|5[5[5|5|5|5|5/4|5/5(5/5/5|/5[5/5/5|5|4|5]5
415/4]5]5[5|5(5[5|5|5|5|4]4]4]4]4]4]5|5|5[5/5[5]4|5]4
3[34alalala|s|ala|a|5]5]3]4[4]3|3]4a[4a|5|5[3[2]5]4|4]4
5(5(5(5/5/5|5[5/5(5|5|5|5|/5|/5|/5|5/5/5|5|5/5/5|/5|5|5|5
3[3[3|5[5|5|5|5(5]4|4a]a]3][3[4a]3|3|3[a|alalala]a]4]a]a
5(5(5(4][4]4|5|5/5(5|5[5[5/5/5/5|5/5/5/5|5/5/5[/5[5|5|5
4134]5|5|5|5]4[4]a]5]5]4]4][5[4]3|3]4|5|5[5/5[5]4|5]4
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34| 4|5|5|5|5|5|5|4a|4alala|a|a|a|alalalala]|a|alalalala
3(3|3|5]5|5|5|44a|5]4a]5]4a]a[4a]3|3|5]5|4|5]4a]4a]5]4|3]4
5(4(5|5(5(5/4|5[4]3[5]4[5[44]5|3[4[3|5|4][5[4]5[5|5]5
3l2]2]5]5|5|5|5]4a|a]a]a]3]ala]3]3]3[4a|alal3]4a]4]3]4]3
41 44]5]5|5|5[5[5]4]5[5[4][5[5/5(4|5/4|5[5[5/5[5[5|4]4
5(5(5(4[5(5|5|3[5[3[5[5[4]4[3][5|5/5/3[5|5[4]4[3][5|3]4
2(4alalal[3a|s|a[3]a]2]2]3[aaa|a|a[a|2]2]4a]4]4]5|4]4
2/ 4]3]5[5]5|5|5(5(5|5|5[5/5/5/5|5/5/5|5[5[5/5[5|5|2]5
45| alalalals54a|s]a]5]4a|5]a]a|5]4|5]a]5]a|5]4]5]4]5]4
3[34l5]5|5|4a|5]3[4a|5]ala2[a5|a]a[a|s5|ala]5]4]3]4]3
3[34lals5|s5|a|5]3]4a|5]a]a]2[4a]5|a]a[a|s5|ala]5]4]3]4]3
3l4al4alal4aa|s|5]5|5|5]4]4]3[4]4|3|5]5|5[4[3][3][3]4|4]4
5(5(5(5/4]5|5|5/5(5|5[5[5/5/5/5|5/5/5/5[|5[5/5[/5[5|5]5
415/4]3[5[4|5]5[5/5|5[5[4[5/5/5(5/5/5/5[5[5/5[5|5[5]5
4l alalalalals]5|5]5]a|5]a]alalalala]s|a]|s5|alala]a]4]4
2(2]2]4[5]5|al4al5]5[5[5[3][3[4]4|3]4]5|5|5[4a]a]4]4]3]3
5(5(5(3[5/5|5[5/5(5|5|5|5|/5|/5|/5|5/5/5|5|5/5/5|/5|/5|5|5
alalalal2]2]5|5]5]|5|5]4]4][a]a[a]4|5]5|5|alala]a]5]4]4
5(5(5(5(5|5|4|4[4|4]4]5[4]|5/5/5|5/5(4|4|5[5(5[4]4|4]4
alalalals|alalalalalalala]ala]5]5]a]alala]5]4]5]4|5]4
5(5(5(4[5[4|5|5[4|5|5[5[5/5[4]5|4|5/5(5|5[4]4]4]4|5]4
5(5(44[5]a|5|5]4a|5]4a]5[4aa[5]4|5/4a]5(a|5][4a]4a]4]5|5]5
3l4[3]5|5]4|5]4ala|3|ala]5]a]a]a]a]a]3]a]a]a|5]4]3]5]5
2(2(3|5]5|5|alala|2]a]3]2]3]4a]4a|4|3]2]4a|3]4]3]3]3]3]3
4l 4l4al5]5|5|5]5]4]a]3]5]4][3][3[4a]4]a]a|3|5]aa]3]4]4]4
4l 4alals5|a|s|slala|alalala]ala]alala]alalalal4a]5]5|5]4
4455|554 4][5]5]5[5[4][5[5[3|4|4]5|5[5[4]4]4]4|5]4
41 4]3|5|5|5|3[4|5]5[4[3]4a]a|5|4a|5|a|5]4a]|3]4a]a]a][4]5]4
41 3]3|5]5]|alal3]alal3]a]a]alalalalalal3]ala]3]4]4]3]4
414]5]4]4|5|5]5[5|5[5[5[5/5/5/5(5/3[5/5[5[3[4]5[5|5]5
5(4l4l4a4]a|s5|5]5](5|5]5[4]4[4]5|5/5(5(5[5[5[5[4]4]4]5
4l 4l4al5]5|5|ala[a]3]5]4a]3][3][3]4]4]a]3|5|ala]a]4]3]3]4
4134]5]4a|s5|al4a][5]5]5]4][3[4]5[5(5/4]5|5[4][5[5]4]4]4]5
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44 4|3]3|3|4]4|a|5|5]4|4a]|4a|5|4|4|4|5|5|4|5|5]4]4]5]4
3[3[3]3[alalalala|3]a]3]3]3]5]4a|a|a[3]a|3][3]3]4]4|4]4
3lalal2al3]alala|a]a]alalas]5|4a|5[a|alal5]a4]4|5]4
3/4]3]4[3]5|5|5]5|5|5|5[4]4]4]5|5/5(5|5|5[2[5[4]4]4]5
4|544a]alals]4a[5]a]5]5]5/5/5/5/4|5/4|5[5[5/5[4]5[4]5
415/5/5(5(5|5(5[5|5|5[4[5/5/5/5(5/4]5|5[4]2[5[4]5|5]5
5(5(5(3[3]4|5|54|5|5[5[5/5[4|5|4|5/5(5|5[4]4]4]4|5]4
alals5]3][3]alala][5]5]3]4][3][3]5[4]5/3]5|3][4]5][3]4]3]4]3
5(4[4|5|5]4|alala|3|3]a]3]3]4a]3]3]4]3|3]4]4a|4a]3]4]4]5
alalal3]3]2]alalalalalalalalalalalalalalalalalala]a]a
41 44]5]5[5|5]5[5|5]4]5[5[5/5/5(5|5/5|4|5[4]4]4]4]4]4
4454|534l 4a][5]5]3]4[3][3]5[4]5/3[5|3[4[5[3][4]3]4]3
5(4/4|5[5/5|5|5/5(5|5[5[5/5/5/5|5/5/5/5|5[4][5[5[5|5]5
alalal3]s|alalala]3]3]3]3][3]3][3]3]3[3]3[3[3]3]3]3]3]3
4(54al5|5|alalalalalal3]alalalalalalalal3alaa]4]a]a
4/5/4]5[5[4|5]5[5/5|5[5[5/4][5/5[5/5/5/5[5/5/5/5|5|5]5
4133343l al3][a]a|3]a]a]ala]alalala|3]ala]3]a]4]3]4
3[3[3lal2]2|s|alalalalalalalala|5|s|a|alalalala]4]4]5
41 4l4al4a]a]als|5]5|5|5|5]4]4]4][5/5|5/5|5[5[34]4]4]4]5
41 4l4al5|5|5|alala]alalala]ala]5]|5]a]alala[5]4]5]4|5]4
5(4|(5(5(5(5|5|4]5](5|4[5[5[44]4|4|5]5[4|5[4]3]4]5|5]5
4l4al5]4a|5|5|5|5]4|5]4a|5[4a[a]a]a]4|5]5|a|5]4a]4]5]5]3]5
45| a|s]4a|3]a5|5[3[3]5]4]|5|4]4ala|5]ala]|5|a]a]a][5]4]5
5(4(4]4[3]4|5|5]/5(5|(5[5[5/5/5/5|5/5/5|5[|5[4]5[5[5|5]5
5(4lal5][5|5|ala5|a]a]alalalala|5|s[a|alala5]4]5]4]4




Lampiran 3: Hasil PLS Algorithm

Path Coefficient
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Path Coefficients
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Asesmen Persepsi Persepsi Reputasi E- Repgtasi Kear]lian Kenyamanan Kepercayaan | Kepuasan
Risiko Kegunaan | Kemudahan | Commerce Penjual Penjual

Kegunaar 0062 | 0029
Kemudahan 0080 | 0286
Commrce 0,235

o)

';‘Z?HL'ZI” 0,144 0,16
Kenyamanan 0,662 0,138
Kepercayaan 0,342

Kepuasan




Total Effects

Reputasi

ko, 0106 | 0036
Kegunaar 0062 | 0,029
Kemudahan 0080 | 0286
I-“\(’:eg)nt:rt]?sicli— -0,235 -0,080
ITDZ?;;ZSii 0,174 0,059
ﬁ?‘r}ﬂg{' 0,144 0,209
Kenyamanan 0,662 0,365
Kepercayaan 0,342

Kepuasan
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R-Square dan Adjusted R-Square

. Adjusted R
Variabel R Square Square
Kepercayaan 0,449 0,449
Kepuasan 0,529 0,529
Construct Reliability & Validity
. Cronbach's Composite | Average Variance
VRIS Alpha | MOA | Reliability | Extracted (AVE)
Asesmen Risiko 0,794 0,794 0,879 0,708
Keahlian Penjual 0,748 0,782 0,856 0,666
Kenyamanan 0,748 0,754 0,856 0,665
Kepercayaan 0,771 0,784 0,867 0,685
Kepuasan 0,760 0,774 0,863 0,678
Perseps| 0820 | 0875 0,874 0,701
Kegunaan
Perseps| 0,711 0,712 0,838 0,634
Kemudahan
Reputasi E- 0,720 0,725 0,843 0,641
Commerce
Reputasi Penjual 0,742 0,741 0,853 0,660




Lampiran 4: Hasil Bootstraping
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_ Standard .
: Original Sample Sample . T Statistics

Variabel 0) Mean (M) %e¥523? (IO/STDEV)) P-Value
Asesmen Risiko -> Kepercayaan 0,104 0,113 0,073 1,427 0,066*
Persepsi Kegunaan -> Kepercayaan 0,062 0,066 0,059 1,045 0,143**
Persepsi Kemudahan -> Kepercayaan -0,080 -0,073 0,077 1,036 0,145**
Reputasi E-Commerce -> Kepercayaan -0,235 -0,215 0,231 1,017 0,146**
Reputasi Penjual -> Kepercayaan 0,174 0,175 0,099 1,760 0,042**
Keahlian Penjual -> Kepercayaan 0,144 0,147 0,079 1,821 0,033**
Kenyamanan -> Kepercayaan 0,662 0,633 0,250 2,652 0,003**
Persepsi Kegunaan -> Kepuasan -0,029 -0,032 0,067 0,430 0,337**
Persepsi Kemudahan -> Kepuasan 0,286 0,283 0,069 4,147 0,000**
Keahlian Penjual -> Kepuasan 0,160 0,153 0,062 2,594 0,003**
Kenyamanan -> Kepuasan 0,138 0,142 0,081 0,716 0,052*
Kepercayaan -> Kepuasan 0,342 0,343 0,073 4,653 0,000**




Lampiran 5: Hasil Blinfolding

Construct Cross Validated Redunancy
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SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Kepercayaan 552,000 392,791 0,288
Kepuasan 552,000 364,392 0,340

Construct Cross Validated Communality

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Asesmen Risiko 552,000 331,423 0,400
Keahlian Penjual 552,000 364,077 0,340
Kenyamanan 552,000 370,780 0,328
Kepercayaan 552,000 350,094 0,366
Kepuasan 552,000 351,582 0,363
Persepsi Kegunaan 552,000 371,875 0,326
Persepsi Kemudahan 552,000 401,161 0,273
Reputasi E-Commerce 552,000 394,211 0,286
Reputasi Penjual 552,000 375,468 0,320




