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ABSTRAK
Alur Naskah: This study aimed to determine the effect of trust, store image
Diserahkan: and perceived risk for purchase intentions online shop. The
12 Agustus 2017 research was conducted by distributing the questionnaires
Revisi: as the primary data directly on site. The samples in this
20 Agustus 2017 research were 100 people, Data analysis techniques used to
Diterima untuk answer the hypothesis is multiple regression. The results of
terbit: this study indicate that: (1) trust has a significant positive
30 Oktober 2017 effect on purchase intention online shop. This is evidenced
Tersedia online: by the results of t test statistics for trust variables obtained t
30 Oktober 2017 count value of 2.273 greater than t table 1.985 with
Kata Kunci: significance of 0.025 smaller than 0.05; (2) store image has
Trust, Store Image, a significant positive effect on purchase intention online

Perceived Risk and shop. This is evidenced by statistical results t test for store

Purchase Intention.X image variables obtained t count value of 3.708 is greater
than t table 1.985 with a significance of 0.000 smaller than
0.05; (3) perceived risk negatively affects the purchase
intention of online shop. This is evidenced by the statistical
test value of t arithmetic of -0.400 is smaller than t table
1.985 with significance of 0.690 greater than 0.05.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi pada tahun-tahun terakhir serta pengguna
internet yang semakin meningkat setiap harinya, yang banyak di manfaatkan para
pelaku ekononomi untuk melakukan proses pemasaran melalui media internet
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sehingga membuat semakin banyaknya online store di Indonesia yang menyebabkan
bebrapa konsumen penasaran sehingga mempunyai niatan untuk melakukan
pembelian online di online store. Menurut Kinnear dan Taylor, (1995) Minat beli
(purchase intention) adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum
keputusan membeli benar benar dilaksanakan. Salah satu faktor yang mempengaruhi
minat beli konsumen untuk membeli suatu produk melalui media online adalah
kepercayaan (trust). Koufaris dan Hampton Sosa (2004) menyatakan bahwa
kepercayaan konsumen akan e-commerce merupakan salah satu faktor kunci
melakukan kegiatan jual beli secara online.

Tingkat kepercayaan yang tinggi tidak hanya mengurangi ketidakpastian transaksi
tetapi juga menghilangkan persepsi terhadap risiko (Perceived risk) dalam transaksi
online McKnight dan Chervany (2001). Ketika persepsi risiko tinggi maka konsumen
akan Dberfikir apakah akan menghindari pembelian dan penggunaan atau
meminimumkan risiko melalui pencarian dan evaluasi alternatif lainnya. Selain.
Kepercayaan dan resiko konsumen juga akan mempertimbangkan citra toko (store
image). Menurut Levy dan Weltz yang dikutip oleh Utami (2010) Store Image
merupakan gabungan dari dimensi-dimensi yang dirasakan oleh konsumen dari
sebuah toko. Perceived risk, Store Image dan Trust merupakan hal-hal yang
berpengaruh pada purchase intention. Oleh karena itu penulis tertarik untuk melakukan
penelitian yang berjudul: “Pengaruh Trust, Store Image, dan Perceived risk terhadap
Purchase Intention Online Shop” (Survei Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Sajanawiata Tamansiswa Yogyakarta).

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS
Online Shop

Online Shop atau toko online adalah sistem jual beli secara online yang biasanya
dilakukan secara perorangan atau badan usaha tertentu, dimana pembeli tidak dapat
berinteraksi langsung dengan penjual melainkan dengan media internet, chat dan
telepon, baik untuk bertanya seputar detail produk yang akan dibeli, harga ataupun
menawar harga yang ditawarkan.
Purchase Intention

Pengertian purchase intention menurut Basu Swasta (1993) dalam (Diponegoro,
2014) vyaitu kegiatan mengidentifikasikan semua pilihan yang mungkin untuk
memecahkan persoalan, menilai pilihan-pilihan secara sistematis dan obyektif serta
sasaran-sasaranya yang menentukan keuntungan dan kerugianya masing- masing.
Trust

Trust konsumen menurut Mowen (2002) adalah semua pengetahuan yang dimiliki
oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek,
atribut dan manfaatnya. Maksud dari objek disini adalah berupa produk, orang,
perusahaan dan segala sesuatu dimana seseorang memiliki Trust dan sikap.
Store Image

Store image diartikan sebagai apa yang dipikirkan konsumen tentang toko.
Termasuk di dalamnya persepsi dan sikap yang didasarkan pada sensasi dari
rangsangan yang berkaitan dengan toko yang diterima melalui kelima indera.
Merupakan atribut toko yang diterima oleh benak konsumen melalui pengalaman pada
toko tersebut (Omar, 1999).
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Perceived risk

Perceived risk didefinisikan oleh Olglethorpe (1994) dalam Dwi Putra (2012) sebagai
persepsi konsumen mengenai ketidakpastian dan konsekuensi-konsekuensi negatif
yang mungkin diterima atas pembelian suatu produk atau jasa

METODE PENELITIAN
Sifat Penelitian

Penelitian ini adalah penelitian yang bersifat kuantitatif. Penelitian kuantitatif
adalah penelitian ilmiah yang sistematis terhadap bagian-bagian dan fenomena serta
hubungan-hubunganya. Penelitian ini bermaksud menggambarkan sesuatu keadaan
obyek tertentu yang memiliki hubungan atau dipengaruhi oleh faktor lain dan
penarikan kesimpulanya didasarkan pada angka yang diolah secara statistik.
Penelitian ini dilakukan terhadap konsumen yang berbelanja secara online.
Definisi Operasional
Purchase Intention

Purchase Intention menunjukkan keinginan individu untuk berperilaku. Menurut
Pavlou (2003), niat untuk bertransaksi dapat diukur dengan indikator sebagai berikut:
1) niat menggunakan online shop, 2) niat melakukan online shopping di waktu yang
akan datang, 3) niat melakukan online shopping di waktu dekat.
Trust

Trust adalah kemungkinan konsumen percaya terhadap fasilitas online store
dengan menggunakan internet sebagai sesuatu yang konsisten. Menurut Pavlou
(2003), trust dapat diukur dengan indikator sebagai berikut: 1) online store dapat
dipercaya, 2) online store menjaga janji dan komitmen, 3) pemikiran untuk
mempercayai online store.
Store Image

Store Image merupakan bagian dari kepribadian toko. Menurut Collins-Doss dan
Lindley (2003) dalam Wu, Yuh Yeh, dan Ru Hsio (2011), store image dapat diukur
dengan enam indikator sebagai berikut: 1) product variation (variasi produk), 2) product
quality (kualitas produk), 3) price (harga), 4) value for money (nilai uang), 5) store
atmosphere (suasana toko).
Perceived Risk

Perceived Risk yaitu anggapan pelanggan akan hasil negatif yang mungkin terjadi
ketika melakukan transaksi secara online. Menurut Featherman dan Pavlou (2002),
perceived risk dapat diukur dengan indikator sebagai berikut: 1) risiko keuangan, 2)
risiko produk, 3) risiko privasi, 4) risiko keamanan, 5) risiko waktu.
Hipotesis

H1: Trust berpengaruh positif terhadap purchase intention online shop

H2: Store image berpengaruh positif terhadap purchase intention online shop.

H3: Perceived risk berpengaruh negatif terhadap purchase intention online shop

Metode Penelitian
Populasi dan Sampel

Populasi pada penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Sarjanawiata Tamansiswa Yogyakarta yang pernah mengakses situs toko online
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(online shop) yang ada di Indonesia. Sampel Menurut Sugiyono (2008), sampel
merupakan sebagian atau wakil dari populasi yang memiliki sifat dan karakter yang
sama serta memenuhi populasi yang diselidiki. Sampel pada penelitian ini adalah
Mahasiswa Program S1 Reguler Prodi Akuntansi dan Manajemen Fakultas Ekonomi
Universitas Sarjanawiata Tamansiswa Yogyakarta.

Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. Kuesioner
adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat
pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2008).
Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan pendapat dari Hair et al.
(2006) yang merekomendasikan jumlah sampel data observasi minimal 5 kali
parameter yang akan diestimasi atau minimal 100. Dalam penelitian ini terdapat item
20 pertanyaan dari indikator dependen dan independen yang digunakan jadi minimal
sampel yang harus diambil adalah sebesar 5 x 20 = 100 sampel.

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Table 1 Hasil Pengujian Hipotesis

t- t-
hitung tabel
H1 Tr =>PI 0,281 2,273 1,985 0,025 Berpengaruh positif
H2 SI=>PI 0,446 3,708 1,985 0,000 Berpengaruh positif
H3 PR=>Pl -0,059 -0,400 1,985 0,690 Tidah berpengaruh

Hipotesis Variabel Koefisien signifikan Keterangan

Berdasarkan hasil pendistribusian kuisioner sebagian besar responden
menjawab setuju dan hasil statistik uji t untuk variabel trust diperoleh nilai t sebesar
2,273 lebih kecil dari t table 1,985 (2,273>1,985) dengan signifikasi sebesar 0.025
lebih kecil dari 0,05 (0,025<0,05) dan koefisien regresi mempunyai nilai positif
sebesar 0,28, maka penelitian ini berhasil membuktikan hipotesis pertama di terima
karena terdapat pengaruh positif signifikan trust terhadap purchase intention online
shop pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sarjanawiata Tamansiswa
Yogyakarta.

Berdasarkan hasil pendistribusian kuisioner sebagian besar responden
menjawab setuju dan hasil statistik uji t untuk variabel store image diperoleh nilai t
hitung sebesar 3,708 lebih besar dari t table 1,985 (3,708>1,985) dengan signifikasi
sebesar 0.000 lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05) dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar 0,466, maka berhasil membuktikan hipotesis kedua dapat diterima
karena terdapat pengaruh positif signifikan store image terhadap purchase intention
online shop pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sarjanawiata
Tamansiswa Yogyakarta.

Dari hasil pendistibusian kuisioner dengan bentuk pernyataan kuisioner yang
negatif dan sebagian besar responden menjawab setuju dan hasil statistik uji t untuk
variabel perceived risk diperoleh nilai t hitung sebesar -0,400 lebih kecil dari t table
1,985 (-0,400<1,985) dengan signifikasi sebesar 0.690 lebih besar dari 0,05
(0,690>0,05) dan koefisien regresi mempunyai nilai negatif sebesar -0,059, maka
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hipotesis ketiga ditolak karena tidak terdapat pengaruh negative perceived risk
terhadap purchase intention online shop pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Yogyakarta.

PENUTUP
1. Terdapat pengaruh positif signifikan trust terhadap purchase intention online shop

(Studi pada pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sarjanawiata
Tamansiswa Yogyakarta).

2. Terdapat pengaruh positif signifikan store image terhadap purchase intention online
shop (Studi pada pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sarjanawiata
Tamansiswa Yogyakarta).

3. Tidak terdapat pengaruh negatif perceived risk terhadap purchase intention online
shop (Studi pada pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sarjanawiata
Tamansiswa Yogyakarta).
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