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Abstract. This study aims to analyze the influence of psychological factors and personality 

factors on customer trust and its impact on the participation of e-commerce customers in 

Indonesia. This type of causal research with the population of all e-commerce customers with 

sampling technique Purposive sampling. The research sample was 192 people, obtained from 

number of indicator 32 multiplied by 6 (Hair et al, 2011). Data analysis of Strucutural Equation 

Model (SEM) with Partial Least Square Software (PLS) version 3.00. The result of this 

research show that psychological factor have positive and significant influence to customer's 

trust, personality factor have positive and significant effect to customer's trust, and customer's 

trust have positive and significant influence to e-commerce customer's participation in 

Indonesia. Advice for Vendor e-commerce service providers to improve communication, 

experience and service, provision of quality products, wider knowledge, self-existence, 

distributors and delivery services to customers, because the results of this study states the 

ability dimensions (ability) being the most powerful dimension of its correlation coefficient 

with repeated purchasing dimensions on customer participation variables. If the ability of 

consumers to increase their confidence in e-commerce transactions then the decision to make 

repeat purchases in e-commerce transactions will be higher. 

 

Keywords: psychological factors, personality factors, customer trust, customer participation. 

 

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh factor psikologis dan factor 

kepribadian terhadap kepercayaan pelanggan dan dampaknya pada partisipasi pelanggan e-

commerce Indonesia. Jenis penelitian kausal dengan populasi seluruh pelanggan e-commerce 

dengan teknik pengambilan sampel Purposive sampling. Sampel penelitian 192 orang, didapat 

dari jumlah indicator  32 dikali 6 (Hair et al,2011).Analisis data   Strucutural Equation Model 

(SEM) dengan Software Partial Least Square (PLS) versi 3.00. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa factor psikologis berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan, 

factor kepribadian berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan, dan 

kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap partisipasi pelanggan e-

commerce Indonesia. Saran untuk Vendor penyedia layanan e-commerce untuk meningkatkan 

komunikasi, pengalaman dan pelayanan, penyediaan produk yang berkualitas, pengetahuan 

lebih luas, eksistensi diri, distributor dan jasa pengiriman  terhadap pelanggan.,  karena hasil 

penelitian ini menyatakan dimensi kemampuan (ability) ada variabel kepercayaan pelanggan 

menjadi dimensi paling kuat koefisien korelasinya dengan dimensi pembelian berulang pada 

variabel partisipasi pelanggan. Jika kemampuan konsumen semakin meningkatkan 

kepercayaannya dalam bertransaksi e-commerce maka keputusan untuk melakukan pembelian 

berulang dalam transaksi e-commerce akan semakin tinggi. 

 

Kata Kunci: Faktor Psikologis, Kepuasan Pelanggan, Partisipasi Pelanggan 

 

PENDAHULUAN 

 

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi sekarang ini telah membawa umat 

manusia pada era teknologi informasi dan komputerisasi. Dengan pemanfaatan teknologi 

tersebut telah banyak memberikan kemudahan bagi manusia dalam melaksanakan pekerjaan 
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sehari-hari. Sebagai contoh yaitu dalam dunia perdagangan, di dalam melakukan transaksi 

bisnis seorang pembeli tidak mesti bertatapan langsung, melainkan hanya melalui suatu media 

elektronik yang terhubung secara online, yang dikenal dengan internet. 

 

 
Gambar 1. Partisipasi Pelanggan dalam memilih Belanja Online atau Offline dari segi harga 

(dalam %) 

Sumber: Survei Mars Indonesia dengan idea dan Majalah SWA (2016) 

 

Potensi pertumbuhan nilai transaksi e-commerce di Indonesia sebenarnya bisa lebih 

tinggi apabila partisipasi pelanggan e-commerce dalam memutuskan memilih belanja online 

daripada offline lebih tinggi. Pada temuan survey pelanggan e-commerce oleh Mars Indonesia, 

sebagaimana dijelaskan pada Gambar 1.1, terungkap bahwa ada kecenderungan bahwa 

pelanggan e-commerce akan lari meninggalkan kanal online bila harga di kanal offline lebih 

murah. Dinyatakan pada hasil survey itu bahwa hanya 11,3% responden yang menjawab tetap 

akan memilih berbelanja online walaupun harga di kanal online lebih mahal 15% ketimbang 

kanal offline. Sementara itu, ada 28,9% responden yang mengaku akan tetap berbelanja offline 

meskipun harga di online lebih murah 15% ketimbang kanal offline. (Majalah SWA, 2016:43). 

Berdasarkan temuan survey Mars Indonesia tersebut memperlihatkan bahwa terdapat 

permasalahan pada partisipasi pelanggan e-commerce di Indonesia. 

Pada survey pelanggan e-commerce oleh Mars Indonesia juga diungkap mengenai 

faktor penghambat orang berbelanja online. Unsur kepercayaan menjadi faktor yang harus 

menjadi perhatian. Dimana ada 57,1% responden menyatakan khawatir terhadap resiko 

penipuan, ada 51,5% responden khawatir dengan kualitas barang yang tidak sesuai dan ada 

71% reponden menganggap bahwa belanja online tidak dipilih karena tidak dapat mencoba 

terlebih dahulu barangnya. (Majalah SWA, 2016:43) 

Data dan permasalahan di atas menunjukkan bahwa transaksi melalui e-commerce 

memiliki potensi resiko yang cukup tinggi. Tetapi mengapa transaksi e-commerce hingga saat 

ini masih berlangsung dan cenderung meningkat? Apakah manfaat yang diperoleh lebih besar 

daripada risikonya? Berkaitan dengan hal ini, Corbit et al. (2003: 203-215) telah melakukan 

penelitian dan hasilnya adalah ternyata meningkatnya partisipasi konsumen di dalam e-

commerce berkaitan langsung dengan pengalaman menggunakan website, orientasi pasar dan 

kepercayaan. Peneliti lain, Mukherjee dan Nath (2003:5-15), menemukan bahwa komitmen 

konsumen dalam menggunakan e- commerce berkaitan langsung dengan shared value (etika, 

keamanan, dan privacy) dan kepercayaan. Resiko dalam e-commerce, menurut Tan dan Thoen 

(2000:1-8), dapat dieliminir   dengan   menjalin   komunikasi   yang   baik   antara   dua   pihak   

yang bertransaksi, di antaranya melalui penyajian informasi yang relevan. Penyajian informasi 

yang baik akan menghindari terjadinya information asymmetry yang seringkali dimanfaatkan 
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pihak lain untuk melakukan kejahatan di internet (cybercrime). Melalui komunikasi yang baik, 

konsumen merasa mendapat jaminan keamanan dalam bertransaksi sehingga partisipasinya 

dalam e-commerce menjadi meningkat. 

Bangunan sistem e-commerce  sebaik  apapun  pasti  masih  mengandung potensi  

risiko.  Sebagaimana  penelitian  yang  dilakukan  oleh  Pavlou  dan  Gefen (2002), Corbit et al. 

(2003), Kim dan Tadisina (2003), Mukherjee dan Nath (2003), dan peneliti yang lain dari 

sekian banyak faktor yang dapat mempengaruhi terjadinya transaksi  melalui  e-commerce,  

faktor  kepercayaan  (trust)  menjadi  faktor  kunci. Hanya pelanggan yang memiliki 

kepercayaan yang akan berani melakukan transaksi melalui media internet. Tanpa ada 

kepercayaan dari pelanggan, mustahil transaksi e- commerce akan terjadi.  

Dalam penelitian lain, Walczuch et al (2001:1-21) mengemukakan bahwa kepercayaan 

konsumen dalam e-commerce dipengaruhi oleh faktor-faktor psikologis yaitu Perception based 

factors, knowledge based factors dan experience based factors. Ketiga faktor psikologis ini 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap kepercayaan pada e-commerce. 

Penulis juga melakukan survey pendahuluan untuk mendalami factor-faktor apa saja 

yang dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam e-commerce. Survey pendahuluan ini 

melibatkan 30 responden yaitu orang yang pernah melakukan transaksi ecommerce. Hasil dari 

survey pendahuluan ini dapat dilihat pada Tabel berikut ini: 

 

Tabel 1. Survei Pendahuluan 

No Faktor yang mempengaruhi 

kepercayaan pelanggan 

Prosentase 

1 Faktor Psikologis 38 % 

2 Faktor Kepribadian 26% 

3 Faktor Sosial 17% 

4 Faktor Pendidikan 11% 

5 Faktor Budaya 8% 

Sumber: Hasil Olahan Data Survei Pendahuluan (2017) 

 

Berdasarkan survey pendahuluan, dapat disimpulkan bahwa ada dua factor yang paling 

dominan berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan dalam transaksi e-commerce.di 

Indonesia, yaitu factor psikologis dan factor kepribadian. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh factor psikologis terhadap 

kepercayaan pelanggan, pengaruh factor kepribadian terhadap kepercayaan pelanggan dan 

pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap partisipasi pelanggan e-commerce Indonesia. 

 

KAJIAN TEORI 

 

Faktor psikologis merupakan cara yang digunakan untuk mengenali perasaan mereka, 

mengumpulkan dan menganalisis informasi, merumuskan pikiran dan pendapat dan mengambil 

tindakan (Lamb,2001:224). Menurut Purimahua (2005:546), faktor psikologis adalah dorongan 

dari diri seseorang yang mempengaruhi pemilihan sesuatu berdasarkan atas keluwesan terhadap 

produk yang digunakan, keinginan yang lebih besar dan kemudahan penggunaan produk 

tersebut dibandingkan dengan yang lain. Dalam konteks kepercayaan pelanggan e-commerce, 

faktor-faktor penentu psikologis sangat banyak. Dalam penelitian Walczuch et al. (2001) 

disebutkan bahwa untuk menentukan faktor-faktor psikologis penentu kepercayaan pelanggan 

maka faktor-faktornya perlu diidentifikasi. Factor tersebut yaitu persepsi, pengetahuan dan 

pengalaman. 

Faktor kepribadian meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan keadaan 

ekonomi, kepribadian dan konsep diri serta gaya hidup dan nilai. Berikut dijelaskan mengenai 

dimensi faktor kepribadian tersebut: Gaya hidup dan nilai, Pekerjaan dan keadaan ekonomi dan 

Kepribadian dan konsep diri. Sumarwan (2004:25) mengemukakan bahwa gaya hidup 
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merupakan bagaimana seseorang hidup, menggunakan uangnya dan memanfaatkan waktu yang 

dimilikinya. 

Kepercayaan pelanggan (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. Kepercayaan (Trust) telah 

dipertimbangkan sebagai katalis dalam berbagai transaksi antara penjual dan pembeli agar 

kepuasan konsumen dapat terwujud sesuai dengan yang diharapkan (Yousafzai et al., 2003). 

Berdasarkan definisi di atas, maka dapat dinyatakan bahwa kepercayaan pelanggan (trust) 

adalah kepercayaan pihak tertentu terhadap yang lain dalam melakukan hubungan transaksi 

berdasarkan suatu keyakinan bahwa orang yang dipercayainya tersebut akan memenuhi segala 

kewajibannya secara baik sesuai yang diharapkan. Faktor yang membentuk kepercayaan 

seseorang terhadap yang lain ada tiga yaitu kemampuan (ability), kebaikan hati (benevolence), 

dan integritas (integrity). Ketiga faktor tersebut dapat dikasifikasikan sebagai dimensi dari 

variabel kepercayaan pelanggan. 

Partisipasi adalah  keterlibatan  seseorang  dalam  suatu  kegiatan  tertentu. Dalam 

konteks e-commerce, partisipasi diukur dengan banyaknya konsumen dalam melakukan 

transaksi (Kim et al., 2003:168-174). Partisipasi sangat ditentukan oleh kepercayaan  terhadap  

rekanan,  media,  atau  lainnya  yang  terlibat  dalam  suatu kegiatan. Partisipasi dalam e-

commerce akan tumbuh dengan baik apabila penjual mampu menjaga kepercayaan yang telah 

diberikan oleh konsumen. Ketika konsumen merasakan bahwa penjual telah menjaga dengan 

baik kepercayaan yang diberikan, maka konsumen dengan senang hati akan terus 

meningkatkan partisipasinya. Bahkan dalam situasi tertentu, konsumen akan mengajak atau 

memberitahukan kepada rekannya untuk ikut berpartisipasi dalam kegiatan tersebut. 

 

METODE  

 

Desain penelitian menjelaskan tentang pendekatan (metode) apa yang digunakan dalam 

menjawab masalah yang diajukan. Desain penelitian yang digunakan yaitu penelitian kausal. 

Ini bertujuan untuk menguji hipotesis tentang pengaruh satu atau beberapa variabel (variabel 

independen) terhadap variabel lainnya (variable dependen). Pendekatan penelitian ini adalah 

pendekatan survei dengan metode kuisoner. Paradigma yang melandasi penelitian berbentuk 

paradigm jalur, dengan teknik analisis statistik yang dinamakan Partial Least Square (PLS). 

PLS memiliki asumsi data penelitian bebas distribusi, artinya data penelitian tidak mengacu 

pada salah satu distribusi tertentu. 

PLS merupakan metode alterntif dari Structural Equel Modeling (SEM) yang dapat 

mengatasi permasalahan hubungan diantaranya variable yang kompleks namun ukuran sampel 

datanya kecil. PLS adalah pendekatan model kausal yang ditujukan untuk memaksimalkan 

varian yang dapat dijelaskan dari variabel dependen (Hair 2011). PLS dapat dipandang hampir 

sama dengan analisis regresi berganda untuk memeriksa kemungkinan hubungan dengan 

kurangnya penekanan pada model pengukuran (Hair 2011). Pada prakteknya, PLS dapat 

digunakan untuk mengkonfirmasi sebuah teori yang dikembangkan, dan lebih cocok bagi 

usulan pembangunan dengan mengeksplorasi hubungan antara variabel (Urbach dan Alheman 

2010:5-39). 

Definisi operasional variabel dapat didasarkan pada satu atau lebih referensi yang 

disertai dengan alasan penggunaan definisi tersebut. Untuk memberikan gambaran yang lebih 

jelas tentang variabel penelitian, maka disajikan tabel sebagai berikut: 
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Tabel 2. Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Variabel Dimensi Indikator Skala 

Faktor 

Psikologis 

Persepsi 

(Walczuch et al. 

2001) 

 Persepsi reputasi (Perceived reputation)  

 Persepsi investasi (Perceived investment) 

 Persepsi kesamaan (Perceived similarity) 

 Persepsi normalitas (Perceived normality) 

 Persepsi pengendalian konsumen (Perceived 

control of consumer) 

 Persepsi keakraban konsumen (Perceived 

familiarity of consumer)  

Ordinal 

 

 Pengetahuan 

(Walczuch et al. 

2001) 

 Information Practices 

 Security Technology. 

Ordinal 

 

 Pengalaman 

(Walczuch et al. 

2001) 

 Duration of experience  

 Satisfaction 

 Communication 

Ordinal 

 

Faktor 

Kepribadian 

Gaya hidup dan 

nilai (Kotler dan 

Keller, 2009) 

 Ekspresi melalui aktivitas yang sudah 

menjadi tren 

 Ekspresi melalui minat (senang, 

ketertarikan) 

 

 Pekerjaan dan 

keadaan ekonomi 

(Kotler dan 

Keller, 2009) 

 Pekerjaan 

 Pendapatan 

 Tabungan dan kekayaan 

 

 

 Kepribadian dan 

konsep diri 

(Kotler dan 

Keller, 2009) 

 Kepercayaan diri 

 Kemampuan beradaptasi 

 Konsep diri (citra diri) 

 

Kepercayaan 

Pelanggan (Kim 

et al. 2003a) 

Kemampuan 

(Ability) 
 Kompetensi 

 Pengetahuan luas 

 Pengesahan Institusional 

Ordinal 

 

 Kebaikan hati 

(Benevolence) 
 Perhatian 

 Kemauan berbagi 

 Dapat diharapkan 

 Integritas 

(Integrity) 
 Pemenuhan 

 Keterusterangan 

 Kehandalan 

Partisipasi 

Pelanggan 

(Corbit et al., 

2003) 

Pembelian 

berulang 
 Keberlanjutan 

 Frekuensi 

Ordinal 

 

 Rekomendasi  Rekomendasi pelanggan terhadap produk 

 Pelanggan menjadi juru bicara terbaik bagi 

pelanggan lain 

 

Sumber: Berbagai teori (2017) 

 

Pada definisi operasional di atas digunakan sebagai dasar untuk membuat instrument 

penelitian sebagaimana terlampir pada lembar lampiran (Kuesioner).  

  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Nilai estimasi, untuk hubungan jalur dalam model struktural harus signifikan. Nilai signifikansi 

ini, dapat diperoleh dengan prosedur bootstrapping. Melihat signifikansi pada hipotesis dengan 
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melihat nilai koefisien parameter dan nilai signifikansi t-statistik pada algorithm bootstrapping 

report. Untuk mengetahui signifikan atau tidak signifikan dilihat dari t-tabel pada alpha 0.05 

(5%) = 1.96. kemudian, t-tabel dibandingkan oleh t-hitung (t-statistik).  

 

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis 
 Original 

Sample 

Standard 

Deviation 

T-Statistics Keterangan 

Faktor Psikologis -> 

Kepercayaan Pelanggan 

0.397 0.142 2,801 positif – signifikan 

Faktor Kepribadian -> 

Kepercayaan Pelanggan 

0.324 0.135 2,409 positif – signifikan 

Kepercayaan Pelanggan -> 

Partisipasi Pelanggan 

0.440 0.051 8,623 positif – signifikan 

Sumber : Output PLS (2017) 

 

Dari Tabel di atas, dijelaskan beberapa hal sebagai berikut: 

1. Berdasarkan uji hipotesis pada penelitian ini diperoleh hasil nilai t-statistic sebesar 

2,801 dan nilai original sample sebesar 0,397. Nilai t-statistic lebih dari nilai t-table 

1,96 dan nilai original sample menunjukan nilai positif, hasil ini menunjukan bahwa 

Faktor Psikologis berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Pelanggan.  

2. Berdasarkan uji hipotesis pada penelitian ini diperoleh hasil nilai t-statistic sebesar 

2,409 dan nilai original sample sebesar 0,324. Nilai t-statistic lebih dari nilai t-table 

1,96 dan nilai original sample menunjukan nilai positif, hasil ini menunjukan bahwa 

Faktor Kepribadian berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan 

Pelanggan. 

3. Berdasarkan uji hipotesis pada penelitian ini diperoleh hasil nilai t-statistic sebesar 

8,623 dan nilai original sample sebesar 0,440. Nilai t-statistic lebih dari nilai t-table 

1,96 dan nilai original sample menunjukan nilai positif, hasil ini menunjukan bahwa 

Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Partisipasi 

Pelanggan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Hasil Uji Bootstrapping 

Sumber: Hasil Olahan Data (2017) 
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Berdasarkan uji hipotesis pada penelitian ini, menunjukkan hasil bahwa psikologis 

berpengaruh positif dan signikan terhadap Kepercayaan Pelanggan. Hasil penelitian ini sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Walczuch et al (2001:1-21) yang mengemukakan bahwa 

kepercayaan konsumen dalam e-commerce dipengaruhi oleh faktor psikologis.  Temuan ini 

berarti bahwa bagi responden pengguna e-commerce di Indonesia, variabel faktor psikologis 

menjadi variabel yang penting untuk dipertimbangkan dalam menumbuhkan kepercayaan 

terhadap vendor. Hasil perhitungan pengaruhnya positif serta signifikan, sehingga variabel 

tersebut menjadi sesuatu yang penting untuk dipertimbangkan. Hal ini juga diperkuat oleh 

hubungan antar dimensi yang mempunyai hubungan yang paling kuat yaitu dimensi 

pengalaman dengan dimensi kemampuan (ability). Hubungan antar dimensi ini menunjukan 

bahwa semakin pelanggan memiliki banyak pengalaman dalam bertransaksi e-commerce maka 

kemampuan konsumen tersebut akan semakin meningkatkan kepercayaannya dalam 

bertransaksi e-commerce. 

Berdasarkan uji hipotesis yang lain, menunjukkan hasil bahwa Faktor Kepribadian 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Pelanggan. Hasil penelitian ini 

menguatkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Bouhlel et  al.  (2011).  Hal yang sama  juga  

dibuktikan  pada  penelitian  Louis  Lombart (2010), dimana faktor kepribadian memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Penelitian ini juga menguatkan 

penelitian Grohmann (2009)  menyatakan  bahwa  faktor kepribadian dapat  menimbulkan  

respon  positif  terhadap kepercayaan  konsumen. Berdasarkan hasil tersebut, berarti variabel 

faktor kepribadian ini menjadi variabel yang penting dipertimbangkan oleh responden e-

commerce di Indonesia dalam menumbuhkan kepercayaan terhadap vendor penyedia e-

commerce. Hal ini didukung juga oleh hasil analisis korelasi antar dimensi variabel faktor 

kepribadian dengan kepercayaan pelanggan. Hubungan dimensi yang paling kuat adalah antara 

dimensi gaya hidup/nilai dengan dimensi kemampuan (ability). Artinya jika gaya hidup/nilai 

pelanggan semakin meningkat maka kemampuan konsumen tersebut akan semakin 

meningkatkan kepercayaannya dalam bertransaksi e-commerce. 

Berdasarkan uji hipotesis pada penelitian ini, menunjukkan hasil bahwa Kepercayaan 

Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Partipasi Pelanggan. Hasil temuan ini 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh Tung et al. (2001) di mana kepercayaan pelanggan 

memberikan semangat yang lebih positif bagi anggota komunitas maya  dalam  

merekomendasikan  anggota  komunitas lainnya untuk tidak khawatir (merasa berisiko) dalam 

melakukan transaksi melalui e-commerce. Anggota yang memiliki pengalaman keterlibatan 

yang lebih besar dalam e-commerce akan memiliki perasaan yang lebih rendah terhadap   risiko   

bertransaksi   melalui   e-commerce   dibandingkan   dengan anggota yang keterlibatannya lebih 

sedikit. Penelitian Tung et al. tersebut menyimpulkan bahwa kepercayaan pelanggan 

merupakan faktor penting dalam merekomendasikan transaksi melalui e-commerce. 

Kepercayaan pelanggan terbukti dapat meningkatkan partisipasi pelanggan dalam e-commerce. 

Partisipasi pelanggan e-commerce dapat dilihat melalui indikator 

keberlanjutan/loyalitas konsumen dalam melakukan transaksi. Penelitian Gefen (2002) 

menunjukkan hasil bahwa kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan e-commerce. Hasil penelitian ini memperkuat 

penelitian Corbit et al. (2003), yang hasilnya adalah ternyata meningkatnya partisipasi 

konsumen di dalam e-commerce berkaitan langsung dengan pengalaman menggunakan web 

dan kepercayaan pelanggan. Artinya, Resiko dalam e-commerce, dapat dieliminir   dengan   

menjalin   komunikasi   yang   baik   antara   dua   pihak   yang bertransaksi, di antaranya 

melalui penyajian informasi yang relevan. Penyajian informasi yang baik akan menghindari 

terjadinya information asymmetry yang seringkali dimanfaatkan pihak lain untuk melakukan 

kejahatan di internet (cybercrime). 

Selain itu, penelitian lain  yang  dilakukan  oleh  Song  dan  Zahedi (2003); Kim et al. 

(2003a); Kim dan Xu (2004); dan Kim dan Kim (2005) menunjukkan hasil yang tidak berbeda, 

di mana variabel trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel 
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keberlanjutan (intentions) yang merupakan salah satu indikator dari konstruk participation 

yang diukur dalam penelitian ini. Penelitian Kim dan Xu (2004) menemukan bahwa variabel 

kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh terbesar terhadap variabel purchase intention jika 

dibandingkan dengan variabel lainnya. 

Hal ini didukung juga oleh hasil analisis korelasi antar dimensi variabel kepercayaan 

pelanggan dengan partisipasi pelanggan. Hubungan dimensi yang paling kuatnya adalah antara 

dimensi kemampuan (ability) dengan pembelian berulang. Artinya jika kemampuan konsumen 

semakin meningkatkan kepercayaannya dalam bertransaksi e-commerce maka keputusan untuk 

melakukan pembelian berulang dalam transaksi e-commerce akan semakin tinggi. Tidak 

berbeda dengan penelitian-penelitian sebelumnya, bagi responden pengguna e-commerce di 

Indonesia, variabel kepercayaan merupakan variabel yang sangat dipertimbangkan dalam 

mewujudkan tingkat partisipasi dalam transaksi e-commerce. Semakin tinggi kepercayaan yang 

dimiliki oleh pelanggan, maka tingkat partisipasinya dalam e-commerce juga akan semakin 

tinggi pula. 

 

PENUTUP 

 

Keseipulan. Penelitian ini menganalisa variabel – variabel yang berkaitan dengan pengaruh 

faktor psikologis dan faktor kepribadian terhadap kepercayaan pelanggan serta implikasinya 

terhadap partisipasi pelanggan e-commerce. Dari hasil penelitian yang telah diperoleh dari 

perhitungan Partial Least Square (PLS), maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Faktor Psikologis berpengaruh positif dan signifkan terhadap Kepercayaan pelanggan 

e-commerce Indonesia. Dimensi pengalaman pada variabel faktor psikologis menjadi 

dimensi yang paling kuat korelasinya dengan dimensi kemampuan (ability) pada 

variabel kepercayaan pelanggan. 

2. Faktor Kepribadian berpengaruh positif dan signifkan terhadap Kepercayaan pelanggan 

e-commerce Indonesia. Dimensi gaya hidup/nilai pada variabel faktor kepribadian 

menjadi dimensi yang paling kuat korelasinya dengan dimensi kemampuan (ability) 

pada variabel kepercayaan pelanggan. 

3. Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap partisipasi 

pelanggan e-commerce Indonesia. Dimensi kemampuan (ability) pada variabel 

kepercayaan pelanggan menjadi dimensi yang paling kuat korelasinya dengan dimensi 

pembelian berulang pada variabel partisipasi pelanggan. 

 

Saran Untuk vendor penyedia layanan e-commerce: 

1) Vendor penyedia layanan e-commerce hendaknya meningkatkan pengalaman, 

meningkatkan pelayanan agar kepuasan pelanggan semakin meningkat, dan 

meningkatkan komunikasi dengan pelanggan agar dapat meningkatkan kemampuan 

(ability). Hal ini karena berdasarkan penelitian ini, dimensi pengalaman pada variabel 

faktor psikologis menjadi dimensi yang paling kuat koefisien korelasinya dengan 

dimensi kemampuan (ability) pada variabel kepercayaan pelanggan. Semakin 

pelanggan memiliki banyak pengalaman dalam bertransaksi e-commerce maka 

kemampuan konsumen tersebut akan semakin meningkatkan kepercayaannya dalam 

bertransaksi e-commerce. 

2) Vendor penyedia layanan e-commerce juga hendaknya memperhatikan bagaimana gaya 

hidup pelanggannya. Vendor penyedia layanan e-commerce harus meningkatkan 

aktivitas yang menjadi tren dan meningkatkan penjualan produk yang produk tersebut 

menjadi minat mayoritas pelanggan. Hal ini merujuk pada penelitian ini yang 

menyatakan bahwa dimensi gaya hidup pada variabel faktor kepribadian menjadi 

dimensi yang paling kuat koefisien korelasinya dengan dimensi kemampuan (ability) 

pada variabel kepercayaan pelanggan. Jika gaya hidup/nilai pelanggan semakin 
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meningkat maka kemampuan konsumen tersebut akan semakin meningkatkan 

kepercayaannya dalam bertransaksi e-commerce. 

3) Vendor penyedia layanan e-commerce juga hendaknya meningkatkan penyediaan 

produk yang berkualitas, meningkatkan pengetahuan yang lebih luas dan meningkatkan 

eksistensi diri dihadapan supplier, distributor maupun jasa pengiriman. Karena hasil 

penelitian ini menyatakan dimensi kemampuan (ability) pada variabel kepercayaan 

pelanggan menjadi dimensi paling kuat koefisien korelasinya dengan dimensi 

pembelian berulang pada variabel partisipasi pelanggan. Jika kemampuan konsumen 

semakin meningkatkan kepercayaannya dalam bertransaksi e-commerce maka 

keputusan untuk melakukan pembelian berulang dalam transaksi e-commerce akan 

semakin tinggi. 

 

Saran bagi peneliti selanjutnya disarankan: 

1. Dilakukan pendampingan yang intensif kepada setiap responden saat mengisi 

kuesioner, agar dapat secara langsung membantu responden jika mengalami kendala, 

khususnya dalam hal kesalahan penafsiran terhadap pertanyaan. 

2. Menambahkan jumlah sampel 

3. Menggunakan variabel lain di luar model penelitian ini.  

Dengan demikian, hasil penelitian berikutnya dapat lebih sempurna dan kesimpulan yang 

diperoleh dapat berbeda atau tetap sama dengan hasil penelitian ini. Jika memang terbukti 

hasilnya sama, berarti model yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai konsistensi yang 

tinggi untuk diterapkan di Indonesia. 
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