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Abstrak

Kampanye adalah kegiatan paling penting dalam pemilu
untuk menyampaikan visi dan misi para kandidat dan
partai serta mengajak para pemilih untuk memilih
mereka nantinya. Penetrasi Internet dalam dunia politik
mengubah bentuk kampanye sehingga memunculkan
istilah e-campaign. Interaksi dan keterlibatan pemilih
dalam e-campaign merupakan praktik penting yang
tidak boleh diabaikan. Salah satu cara untuk menarik
minat para pemilih agar mau menggunakan e-campaign
adalah dengan cara menumbuhkan kepercayaan (trust)
pemilih terhadap e-campaign yang telah dibuat.

Tujuan penelitian ini adalah: a) mengembangkan
sebuah model penelitian untuk mengidentifikasi
anteseden kepercayaan dan pengaruhnya terhadap
intensi untuk menggunakan e-campaign, dan b) menguji
model yang diajukan menggunakan SEM (Structural
Equation Modeling) dengan data yang diperoleh melalui
survei secara langsung.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan
memiliki pengaruh postif terhadap intensi pengguna e-
campaign. Kualitas informasi, persepsian kemudahan
penggunaan dan kecenderungan untuk percaya memiliki
pengaruh positif terhadap kepercayaan. Variabel
kualitas informasi adalah yang paling kuat diantara
ketiga anteseden kepercayaan tersebut, akan tetapi tidak
memiliki pengaruh terhadap meningkatnya intensi
seseorang untuk menggunakan e-campaign.

Kata kunci: e-campaign, trust, information quality,
perceived ease of use, propensity to trust, intention.

1. Pendahuluan

Pemilihan umum (pemilu) di Indonesia memiliki
kedudukan sebagai sarana menyalurkan hak asasi rakyat
dalam ranah politik. Kampanye adalah kegiatan penting
selama periode pemilu, dan pada dasarnya dipandang
sebagai bentuk advokasi, propaganda, atau pemasaran
untuk tujuan maksimalisasi suara dari pemilih [1, 2].

Penggunaan media tidak hanya menjadi sarana penting
bagi partai politik dan kandidat tetapi juga tidak dapat
dipisahkan dari proses kampanye pemilu [3]. Akhir-
akhir ini perkembangan teknologi informasi dan
komunikasi (TIK), terutama Internet, telah mengubah

bentuk aktivitas politik. Internet dilihat sebagai sumber
baru sosialisasi politik dan cara untuk membawa
masyarakat lebih dekat dengan proses politik [4].

Perubahan bentuk aktivitas politik yang diprakarsai oleh
Internet menyebabkan munculnya model baru dalam
konteks kampanye pemilu yang sering disebut sebagai
“e-campaign”. Istilah e-campaign didefinisikan sebagai
adopsi dan pemanfaatan teknologi informasi dan
komunikasi oleh partai politik atau kandidat selama
periode kampanye pemilu untuk mempengaruhi pemilih
dalam proses pengambilan keputusan mereka [3, 5, 6].

Pada pemilu yang dihelat pada tanggal 9 April 2014,
beberapa calon kandidat presiden Indonesia sudah
menggunakan e-campaign berupa website sebagai media
kampanye. Tabel berikut ini berisi daftar website dari
calon presiden Indonesia pada pemilu 2014.

Tabel 1. Calon kandidat presiden Indonesia 2014
Kandidat Domain URL Ranking

Hatta
Rajasa

http://hatta-rajasa.info/ 1.622.435

Wiranto http://www.wiranto.com/ 3.382.850
Prabowo
Subianto

http://prabowosubianto.i
nfo/

1.136.625

Aburizal
Bakrie

http://icalbakrie.com/ 1.072.096

Gita
Wirjawan

http://www.gitawirjawan
.com/

2.503.793

Joko
Widodo

http://www.jokowicenter
.com/

149.661

Dengan menggunakan tool dari www.alexa.com, website
www.jokowicenter.com menarik untuk diteliti karena
memiliki rangking tertinggi secara global, yaitu rangking
149.661 (data diambil pada tanggal 28 September 2014).

Sehubungan dengan pilpres Indonesia 2014 yang sudah
dilaksanakan, peneliti mengadakan riset pendahuluan
tentang tingkat partisipasi mahasiswa Universitas Islam
Indonesia. Hasilnya menunjukkan bahwa dari 320
mahasiswa, sebanyak 61,6% ikut berpartisipasi dalam
pilpres, sedangkan 38,4% tidak ikut berpartisipasi. Dari
jumlah 61,6% mahasiswa yang ikut berpartisipasi, hanya
17,3% saja yang mengakses informasi para kandidat
melalui website para kandidat tersebut.

Kunci yang cukup penting untuk memenangkan
pertarungan politik adalah bagaimana kemampuan
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kandidat dan dan partai beserta timnya memahami
pemilihnya [7]. Salah satu praktik dalam e-campaign
adalah interaksi dan keterlibatan pemilih [5]. Praktik ini
berfokus pada dua hal pokok yaitu interaksi dengan
pemilih untuk menerima umpan-balik dan  keterlibatan
dengan pemilih untuk membangun kepercayaan dan
hubungan. Kepercayaan merupakan faktor penting dalam
berbagai interaksi sosial dan ekonomi yang melibatkan
ketidakpastian dan ketergantungan, serta keputusan
penting yang terkait di dalamnya [8]. Kepercayaan akan
meningkatkan intensi pengguna untuk menggunakan
sebuah website [9, 8, 10]. Pemilih yang berinteraksi
dengan website kampanye pemilu lebih mungkin untuk
memilih daripada yang tidak berinteraksi [11].

Beberapa penelitian tentang e-campaign hanya berfokus
pada analisis konten website [12, 13], penggunaan sosial
media seperti Facebook, Twitter, dan Youtube [14, 15],
serta perbandingan penggunaan e-campaign di beberapa
negara [16, 17]. Pada saat penelitian ini berlangsung,
penelitian tentang kepercayaan dan hubungannya dengan
intensi untuk menggunakan e-campaign masih belum
ditemukan sehingga hal tersebut sangat menarik sekali
untuk diteliti.

1.1 Landasan Teori

E-campaign

Berbagai macam bentuk e-campaign telah digunakan
oleh kandidat dan partai dalam kampanye misalnya:
website partai, website kandidat, blog online, situs
penggalangan dana, siaran secara online dan debat, dan
beberapa telah membuat profil di situs jejaring sosial
seperti Facebook, MySpace serta Flickr [18].

Coleman (2001) menyebutkan tiga model dari e-
campaign [19]. Pertama, model e-marketing. Model ini
mengadaptasi metode yang digunakan e-commerce ke
dalam ranah politik. Ketika aktifitas e-commerce
berpusat pada praktek penjualan barang dan jasa melalui
website, aktifitas e-campaign berusaha untuk "menjual"
kandidat, partai, dan kebijakan. Kedua, model
pemberdayaan pemilih. Model ini menyediakan
kesempatan bagi pemilih untuk berperan aktif
sebagaimana media tradisional tidak dapat melakukan
hal ini. Ketiga, model e-demokrasi. Model ini
mengangkat konsep nyata demokrasi ke dalam
lingkungan virtual dengan mengadopsi TIK..

Intensi (Intention)

Intensi adalah indikasi tentang bagaimana seseorang
berusaha keras ingin mencoba, berapa banyak upaya
yang mereka rencanakan untuk dikerahkan, dalam
rangka untuk melakukan perilaku/tingkah laku tertentu
[20]. Intensi diasumsikan untuk menangkap faktor-faktor
motivasi yang mempengaruhi perilaku [20].

Kepercayaan (Trust)

Kepercayaan adalah salah satu karakteristik yang
menjadi landasan dari interaksi manusia khusunya ketika
interaksi tersebut tidak dapat diatur melalui hukum atau

norma-norma yang ada. Rotter (1980) mendefinisikan
kepercayaan sebagai harapan umum yang dimiliki oleh
seorang individu bahwa kata, janji, pernyataan lisan atau
tertulis dari individu atau kelompok lain bisa diandalkan
[21]. Ia memandang kepercayaan sebagai pembawaan
yang paling prediktif dalam situasi dimana individu
belum terbiasa dengan yang lainnya.

Saat ini, hubungan kepercayaan tidak hanya terjadi antar
orang atau antara orang dengan organisasi, tetapi juga
dapat ditemukan antara manusia dan sistem komputasi
[22]. Kemudian Reeves dan Nass (1996) telah meneliti
bagaimana orang-orang memperlakukan teknologi baru
sebagai orang-orang yang nyata dan dijadikan sebagai
obyek kepercayaan [23]. Corritore & Kracher (2003)
mengusulkan bahwa website dapat menjadi objek
kepercayaan [24]. Kepercayaan dapat terjadi terhadap
seorang individu dengan perantara transaksi tertentu atau
informasi tertentu melalui website.

Kualitas Informasi (Information Quality)

Penyebaran informasi adalah salah satu karakteristik
penting dalam praktek kampanye [5]. Ketersediaan
informasi dalam sebuah e-campaign akan mempermudah
masyarakat untuk mendapatkan informasi. Beberapa
penelitian menunjukkan bahwa pemilih yang
menggunakan Internet untuk mendapatkan informasi
politik memiliki kemungkinan untuk memilih daripada
orang lain yang tidak menggunakan Internet [15]. Kim et
al. (2003) menunjukkan bahwa kualitas informasi
berpengaruh positif terhadap intensi pengguna online
[25]. Kualitas informasi menandakan kualitas output
informasi sebuah sistem informasi dan merupakan salah
satu faktor penting dalam membangun kepercayaan [26].

Persepsian Kemudahan Penggunaan

Persepsian kemudahan penggunaan (perceived ease of
use/PEOU) mengacu pada sejauh mana seseorang
percaya bahwa menggunakan suatu sistem tertentu akan
dapat bebas dari usaha [27]. Sebuah penelitian
mengungkapkan bahwa website yang memiliki fitur
mudah digunakan dan memiliki kemampuan untuk
mengarahkan pengguna untuk tujuan mereka dengan
cepat akan dapat dengan mudah mendapatkan
kepercayaan dari pengguna [28]. Chau et al. (2007)
mengklaim bahwa kemudahan penggunaan dan navigasi
website secara signifikan memberi pengaruh kepada
kepercayaan pengguna [29]. Informasi yang berguna dan
serta kemudahan dalam mengakses situs website akan
mengurangi informasi yang asimetris serta akan
meningkatkan tingkat kepercayaan online [30]. Model
integrasi antara TAM dan Trust yang diteliti oleh Gefen
et al. (2003) juga mendukung pernyataan bahwa PEOU
akan meningkatkan kepercayaan pengguna [31].

Kecenderungan Untuk Percaya (Propensity to Trust)

Kecenderungan untuk percaya dianggap sebagai
keinginan secara umum untuk mempercayai pihak lain
dan akan menjadi efektif ketika salah satu pihak belum
begitu mengenal  pihak lainnya [32]. Teo dan Liu (2005)
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mendefinisikan kecenderungan untuk percaya adalah
kemauan secara umum untuk mempercayai orang lain
dan merupakan ukuran kecenderungan individu untuk
percaya atau tidak percaya [33]. Bigley & Pearce (1998)
menunjukkan bahwa kecenderungan untuk percaya
kemungkinan menjadi faktor kepercayaan yang paling
relevan dalam konteks yang melibatkan aktor-aktor
(misalnya individu, group atau organisasi) yang belum
dikenal/asing [34]. Siegrist et al. (2005) menemukan
bahwa kepercayaan secara umum dapat mempengaruhi
persepsi tentang teknologi baru dan dalam studinya
mereka meneliti dampak dari kecenderungan
kepercayaan pada berbagai risiko dari teknologi [35].

1.2 Metode Penelitian
Sampel yang digunakan sebanyak 320 data yang didapat
dengan menggunakan survei secara langsung terhadap
mahasiswa UII Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel
yang digunakan adalah teknik sampel random sederhana
(simple random sampling).

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini berupa
kuesioner. Setiap butir (item) pernyataan dari kuesioner
merupakan penjabaran dari indikator yang mewakili
setiap konstruk. Pengukuran variabel dalam kuesioner
dilakukan dengan menggunakan skala Likert dan diukur
dengan interval skala 1 sampai 5.

Pada penelitian ini, untuk analisis data menggunakan
teknik SEM (Structural Equation Modeling) dan dengan
menggunakan bantuan software AMOS 22.0 karena
memiliki kelebihan yaitu antarmuka yang user-friendly
sehingga mudah untuk digunakan.

2. Pembahasan

2.1. Model PenelitianInformation	Quality

Propensity	to	Trust
IntentionTrustPerceived	Ease	of	Use

H1H2
H3

H4
H5

Gambar 1. Model Penelitian

2.2. Hipotesis
Hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini terdapat
lima buah, yaitu sebagai berikut:
H1. Kualitas informasi memiliki pengaruh positif

terhadap intensi pengguna.
H2. Kualitas informasi memiliki pengaruh positif

terhadap kepercayaan.
H3. Persepsian kemudahan penggunaan memiliki

pengaruh positif terhadap kepercayaan.
H4. Kecenderungan untuk percaya memiliki pengaruh

positif terhadap kepercayaan.

H5. Kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap
intensi pengguna.

2.3. Identifikasi Model

Identifikasi model dilakukan dengan melihat nilai degree
of freedom dari model yang ditunjukkan pada output
AMOS bagian Notes for Model seperti pada tabel 2
berikut ini.

Tabel 2. Computation of degree of freedom
Number of distinct sample moments: 136
Number of distinct parameters to be estimated: 40
Degrees of freedom (136 - 40): 96

Nilai degree of freedom model yang digunakan dalam
penelitian ini bernilai positif yaitu 96, sehingga model
tersebut termasuk kategori over identified dan pengujian
pada model dapat dilakukan.

2.4. Uji Normalitas Data

Hasil uji normalitas pada AMOS ditunjukkan pada
output Assessment of normality. Hasil pada penelitian ini
menunjukkan nilai c.r. multivariate sebesar 2,965. Nilai
tersebut lebih besar dari nilai kritis untuk data
terdistribusi normal yaitu ±2,58 sehingga distribusi data
pada penelitian ini secara multivariat tidak normal dan
data tidak dapat diolah lebih lanjut. Evaluasi data outlier
perlu dilakukan karena salah satu penyebab data tidak
terdistribusi normal adalah munculnya data-data outlier.

2.5. Evaluasi Outlier
Hasil evaluasi outlier menggunakan AMOS terdapat
pada output bagian Observations farthest from the
centroid seperti pada tabel 3 berikut ini.

Tabel 3. Nilai mahalanobis distance
Observation

number
Mahalanobis

d-squared p1 p2

63 28,823 0,025 1,000
160 28,468 0,028 0,999
103 28,396 0,028 0,995
239 27,585 0,035 0,997

Deteksi data outlier dapat dilihat pada data observasi
dengan nilai mahalanobis d-squared yang besar dengan
nilai p1 atau p2 yang lebih kecil dari 0,05 dan data
tersebut nantinya harus dibuang kemudian dilakukan
pengujian kembali hingga data terdistribusi normal
secara multivariat. Setelah dilakukan penghapusan data
outlier sebanyak 16 data, asumsi normalitas data sudah
terpenuhi dengan nilai akhir c.r. multivariate yaitu
sebesar 2,417 (lebih kecil dari 2,58), sehingga pengujian
data untuk tahap selanjutnya dapat dilakukan.

2.6. Uji Measurement Model Fit

Uji Validitas Indikator

Uji validitas indikator dalam model dapat dilakukan
dengan melihat besarnya nilai loading factors setiap



Seminar Nasional Teknologi Informasi dan Multimedia 2015
STMIK AMIKOM Yogyakarta, 6-8 Februari 2015

ISSN : 2302-3805

3.4-94

indikator. Hasil uji validitas setiap indikator konstruk
dapat dilihat pada tabel 4 berikut ini.

Tabel 4. Nilai loading factor

Indikator Loading
Factors

Nilai
Kritis Keterangan

x8 0,910 0,70 Valid
x9 0,904 0,70 Valid
x10 0,820 0,70 Valid
y1 0,849 0,70 Valid
y2 0,887 0,70 Valid
y3 0,789 0,70 Valid
y6 0,759 0,70 Valid
y5 0,861 0,70 Valid
y4 0,790 0,70 Valid
x1 0,824 0,70 Valid
x2 0,720 0,70 Valid
x3 0,784 0,70 Valid
x4 0,538 0,70 Tidak Valid
x5 0,825 0,70 Valid
x6 0,845 0,70 Valid
x7 0,763 0,70 Valid

Dari tabel 4 terlihat bahwa indikator x4 memiliki nilai
yang lebih kecil dari 0,70 dan indikator tersebut
dinyatakan tidak valid dan harus dikeluarkan dari model.

Uji Reliabilitas Konstruk

Pengukuran reliabilitas dalam SEM digunakan dua
ukuran yaitu composite reliability (CR) dan average
variance extracted (AVE). Sebuah konstruk mempunyai
reliabilitas yang baik jika mempunyai nilai CR ≥ 0,70
dan mempunyai nilai AVE ≥ 0,50 [36]. Penghitungan
nilai CR dan AVE diperoleh dengan menggunakan
rumus sebagai berikut [36, 37]:

Tabel 5. Nilai reliabilitas konstruk
Konstruk Hasil Nilai kritis Kesimpulan

IQ 0,829 0,70 Baik
PEOU 0,853 0,70 Baik
PTT 0,910 0,70 Baik
Trust 0,879 0,70 Baik

Intention 0,846 0,70 Baik

Tabel 6. Nilai AVE konstruk
Konstruk Hasil Nilai kritis Kesimpulan

IQ 0,618 0,50 Baik
PEOU 0,659 0,50 Baik
PTT 0,773 0,50 Baik
Trust 0,709 0,50 Baik

Intention 0,648 0,50 Baik

Uji Discriminant Validity

Discriminant validity menggambarkan sejauh mana
sebuah konstruk benar-benar berbeda dari konstruk
lainnya baik dari segi seberapa banyak konstruk tersebut
berkorelasi dengan konstruk lainnya dan seberapa jelas
indikator-indikator yang ada mewakili konstruk tersebut
[36]. Sebuah konstruk memiliki nilai discriminant
validity yang baik apabila nilai akar kuadrat AVE
konstruk tersebut lebih besar daripada nilai korelasi
dengan konstruk lainnya [38].

Tabel 7. Penghitungan akar kuadrat AVE
Konstruk Nilai AVE Akar Kuadrat Hasil

IQ 0,618 √0,618 0,786
PEOU 0,659 √0,659 0,812
PTT 0,773 √0,773 0,879
Trust 0,709 √0,709 0,842

Intention 0,648 √0,648 0,805

Tabel 8. Korelasi antar konstruk
IQ PEOU PTT Trust INT

IQ 0,786
PEOU 0,392 0,812
PTT 0,584 0,325 0,879
Trust 0,736 0,486 0,540 0,842
INT 0,430 0,260 0,302 0,528 0,805

Keterangan: INT = Intention

Berdasarkan tabel 8 terlihat jelas bahwa model
memenuhi syarat discriminant validity. Hal ini dapat
dilihat dari nilai akar kuadrat AVE masing-masing
konstruk yang lebih besar daripada nilai korelasi dengan
konstruk lainnya.

2.7. Uji Overall Model Fit

Evaluasi overall model fit dilakukan untuk mengetahui
apakah model yang digunakan dalam penelitian fit
dengan data. Hasil perbandingan nilai model fit dengan
kriteria GOFI (Goodness of Fit Indices) dari penelitian
ini ditampilkan pada tabel 9 berikut ini.

Tabel 9. Hasil uji overall model fit
Kriteria

Pengujian
Nilai
Kritis

Hasil
Model

Keterangan

Chi-square Diharapkan
kecil

181,536

CMIN/DF ≤ 2,0 2,214 poor fit
GFI ≥ 0,90 0,927 good fit
RMSR < 0,05 0,047 good fit
RMSEA ≤ 0,08 0,063 good fit
AGFI ≥ 0,90 0,892 marginal fit
TLI ≥ 0,90 0,953 good fit
CFI ≥ 0,90 0,963 good fit
PNFI ≥ 0,6 0,731 good fit
PGFI > 0,50 0,633 good fit

Berdasarkan hasil yang terlihat pada tabel 9, terdapat
beberapa kriteria GOF yang belum memenuhi kriteria
good fit. Karena terdapat beberapa kriteria yang belum
fit, maka dikatakan bahwa model dalam penelitian ini
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belum fit dengan data yang ada. Untuk itu perlu
dilakukan modifikasi terhadap model. Modifikasi model
dilakukan dengan melihat output modification indices
yang dihasilkan oleh AMOS yang memberikan
rekomendasi garis koneksi yang dapat ditambahkan pada
model untuk memperoleh tingkat fit yang lebih baik.

Tabel 10. Modification indices
Modification Indices

Intention <--- PEOU 11,991
e8 <--> e14 10,077
e16 <--> e5 9,650

Pada tabel 10, nilai pada kolom Modification Indices
mengindikasikan besarnya nilai minimal chi-square
yang akan turun apabila variabel yang bersesuaian
dihubungkan [39]. Misalnya, apabila variabel PEOU
dihubungkan dengan variabel Intention, maka nilai chi-
square akan turun minimal sebesar 11,991. Gambar
berikut ini adalah gambar model setelah modifikasi.

Gambar 2. Model penelitian setelah modifikasi

Hasil uji overall model fit setelah modifikasi model
dapat dilihat pada tabel 11 berikut ini.

Tabel 11. Hasil uji overall model fit setelah modifikasi
Kriteria

Pengujian
Nilai
Kritis

Hasil
Model Keterangan

Chi-square Diharapkan
kecil

143,893

CMIN/DF ≤ 2,0 1,821 good fit
GFI ≥ 0,90 0,942 good fit
RMSR < 0,05 0,038 good fit
RMSEA ≤ 0,08 0,052 good fit
AGFI ≥ 0,90 0,912 good fit
TLI ≥ 0,90 0,968 good fit
CFI ≥ 0,90 0,976 good fit
PNFI ≥ 0,6 0,714 good fit
PGFI > 0,50 0,620 good fit

Berdasarkan hasil pada tabel 11, semua nilai sudah
memenuhi kriteria good fit sehingga dapat dikatakan
bahwa model sudah fit dengan data yang ada sehingga
pengujian structural model fit dapat dilakukan.

2.8. Uji Structural Model Fit

Pada tahap ini, pengujian dilakukan dengan cara
membandingkan nilai C.R dari hubungan antar konstruk
dengan nilai kritisnya yaitu 1.96. Nilai C.R dapat dilihat
pada output AMOS bagian Regression Weights. Jika
nilai C.R antar konstruk lebih besar dari 1.96, maka
dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang nyata
antara kedua konstruk tersebut.

Tabel 12. Hasil uji structural model fit

C.R. Nilai
Kritis Hasil

Trust <-- PTT 1,984 1,96 Signifikan
Trust <-- PEOU 3,588 1,96 Signifikan
Trust <-- IQ 7,921 1,96 Signifikan
Intention <-- Trust 2,823 1,96 Signifikan
Intention <-- IQ 0,847 1,96 Tidak
Intention <-- PEOU 4,204 1,96 Signifikan

Berdasarkan data pada tabel 12, hanya terdapat sebuah
nilai C.R yang lebih kecil dari nilai kritisnya (1,96) yaitu
nilai C.R dari hubungan antara variabel IQ dengan
Intention sebesar 0,847, sehingga menandakan bahwa
hubungan antara konstruk IQ dengan konstruk Intention
tidak signifikan.

2.9. Uji Hipotesis

Diterima atau ditolaknya sebuah hipotesis menggunakan
standar taraf signifikansi 0,05 (95%). Tabel 13 berikut
ini menunjukkan hasil pengujian hipotesis pada
penelitian ini.

Tabel 13. Hasil pengujian hipotesis
Hipotes

is Konstruk Koefisien P

H1 IQ Intention 0,087 0,397
H2 IQ Trust 0,582 ***
H3 PEOU Trust 0,203 ***
H4 PTT Trust 0,126 *
H5 Trust Intention 0,299 **

Keterangan: *** (P < 0,001); ** (P < 0,01); * (P < 0,05)

Berdasarkan tabel 13, hanya H1 yang ditolak sedangkan
keempat hipotesis lainnya diterima dengan taraf
signifikansi standar 0,05 (95%).

3. Kesimpulan

Temuan dari penelitian ini memberikan bukti bahwa
kepercayaan seseorang terhadap e-campaign memainkan
peranan penting atas meningkatnya intensi seseorang
untuk menggunakan e-campaign tersebut. Kualitas
informasi, persepsian kemudahan kegunaan, serta
kecenderungan untuk percaya memiliki pengaruh positif
terhadap kepercayaan dan kualitas informasi memiliki
pengaruh yang paling kuat untuk memprediksi
kepercayaan seseorang terhadap e-campaign.

Mungkin temuan paling menarik adalah bahwa kualitas
informasi tidak memiliki pengaruh yang signifikan
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terhadap intensi untuk menggunakan e-campaign.
Kemungkinan penyebabnya adalah informasi yang
terdapat dalam website jarang diperbaharui, sehingga
dapat mempengaruhi minat seseorang untuk
menggunakan e-campaign tersebut.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk
menambah anteseden dari variabel kepercayaan yang
berhubungan dengan penggunaan e-campaign. Dalam
penelitian ini hanya menggunakan tiga anteseden saja,
sedangkan masih banyak anteseden lainnya yang telah
dikemukakan oleh peneliti lainnya. Selain itu, pada
proses pengambilan data disarankan dilakukan pada saat
proses kampanye berlangsung, karena saat itu informasi
yang terdapat dalam e-campaign sering diperbaharui.
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