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RINGKASAN

Pengaruh Kemudahan, Keamanan, Ketanggapan, Harga dan Reputasi
Perusahaan Terhadap Kepercayaan dan Keputusan Pembelian Produk
Kerajinan Danbo Secara Online; Randika Fandiyanto, 150820101054; 2017; 125
halaman; Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Jember.

Tingginya persaingan bisnis saat ini mendorong banyak industri Usaha Mikro
dan Kecil Menengah (UMKM) untuk terus berinovasi baik secara atribut produk
maupun pemasarannya, saat ini terdorongnya UMKM untuk masuk dalam bisnis
online melalui e-commerce menjadi peluang yang cukup menjanjikan dalam
memperluas jaringan penjualannua. Produk danbo populer saat ini dan menduduki
posisi ketiga produk kerajinan yang paling diminati masyarakat baik anak-anak
hingga dewasa.

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan Kemudahan, Keamanan,
Ketanggapan, Harga, Reputasi, Kepercayaan dan Keputusan Pembelian Kerajinan
Danbo di Rumah Kerajinan Trebungan, Kabupaten Situbondo, disamping itu
penelitian ini juga merupakan penelitian penjelasan (explanatory research) yang
menganalisis pengaruh masing variabel eksogen terhadap variabel endogen

Penelitian ini dilaksanakan di Kabupaten Situbondo tepatnya melalui Industri
Rumah Kerajinan Trebungan, dengan jumlah populasi sebanyak 634 orang dan
tekhnik pengambilan sampel menggunakan proporsional random sampling”
berdasarkan pembagian waktu, dengan jumlah sampel terpilih sebagai responden
penelitian sebanyak 270 dari berbagai daerah di Indonesia yaitu Jawa,Sulawesi,
Kalimantan, Sumatra, Maluku, Papua dan Nusa Tenggara.

Tekhnik analisis data menggunaka structural equation model (SEM), hasil
penelitian menunjukkan bahwa untuk uji pertama yaitu uji asumsi klasik tidak terjadi
pelanggaran Normalitas, Outlier dan Multikolinier. Uji kesesuaian model / goodness
of fit (GOF) juga memiliki kesesuaian model yang baik dan untuk hasil pengujian
hipotesis,

Hipotesis ; diterima dimana variabel Kemudahan (X;) berpengaruh signifikan
terhadap variabel Kepercayaan (Y1) dengan nilai koefisien strukutral sebesar 0,205,
dengan nilai CR = 3,206 > 1,96 dan probabilitas = 0,001 < 0,05. Hipotesis ;
diterima, yang artinya bahwa variabel Keamanan (X;) berpengaruh signifikan
terhadap variabel Kepercayaan (Y1), hal tersebut diindikasikan oleh nilai koefisien
strukutral sebesar 0,268, nilai CR = 4,047 > 1,96, selain itu nilai probabilitas = 0,00
< 0,05. Hipotesis 3 diterima, yaitu variabel Ketanggapan (X3) berpengaruh
signifikan terhadap variabel Kepercayaan (Y1), ini diindikasikan oleh nilai koefisien
strukutral sebesar 0,140, dengan nilai sebesar CR = 1,999 > 1,96 dan probabilitas
sebesar 0,046 < 0,05.

Hipotesis 5, diterima. Yang berarti bahwa variabel Harga (X4) berpengaruh
signifikan terhadap Kepercayaan (Y31). Hal ini diindikasikan oleh nilai koefisien
strukutral sebesar 0,292, nilai CR sebesar 3,784 > 1,96 dengan nilai probabilitas =
0,000 < 0,05. Hipotesis 5 diterima, yaitu variabel Reputasi (Xs) berpengaruh
signifikan terhadap Kepercayaan (Y3). hal tersebut dapat diindikasikan oleh nilai
koefisien strukutral sebesar 0,245, selain itu nilai CR = 3,386 > 1,96 dan probabilitas
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= 0,000 < 0,05. Hipotesis ¢ ditolak, hal ini dapat disimpulkan variabel Kemudahan
(Xy)  tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian
(Y2).Dilihat dari nilai koefisien strukutral sebesar -0,062, nilai CR = -1,939 < -1,96
dan probabilitas = 0,052 > 0,05. Hipotesis ; diterima. yaitu variabel Keamanan
(X2) berpengaruh signifikan negatif terhadap Keputusan Pembelian (Y;). Hal
tersebut diindikasikan oleh diindikasikan oleh nilai koefisien strukutral -0,085
dengan nilai CR sebesar -2,457 > 1,96, untuk nilai probabilitas diperoleh sebesar
0,014 < 0,05.

Hipotesis g ditolak, disimpulkan bahwa variabel Ketanggapan (X3) tidak
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y,). Hal tersebut
diindikasikan oleh nilai koefisien strukutral sebesar 0,014, sedangkan untuk nilai CR
= 0,364 < 1,96 dan probabilitas = 0,716 > 0,05. Hipotesis ¢ ditolak, yaitu bahwa
variabel Harga (X,) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(Y2). Hel tersebut dapat diindikasikan pada nilai koefisien strukutral sebesar -0,018,
untuk nilai CR diperoleh sebesar -0,468 < 1,96 dan probabilitas = 0,640 > 0,05.
Hipotesis 1o diterima. Disimpulkan bahwa variabel Reputasi (Xs) berpengaruh
signifikan negatif terhadap Keputusan Pembelian (Y3), diindikasikan oleh nilai
koefisien strukutral -0,065, sedangkan untuk nilai CR yaitu sebesar -1,986 > 1,96 dan
untuk nilai probabilitas sebesar 0,048< 0,05.

Hipotesis 1; diterima, yaitu variabel Kepercayaan (Y1) berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y2). Hali ini diindikasikan oleh nilai koefisien
strukutral sebesar 0,915, nilai CR sebesar 14,896 > nilai kritis pada level of
significance a = 5% (1,96) dan probabilitas = 0,000 < 0,05. Dilihat dari pengaruh
Kemudahan, Keamanan, Ketanggapan, Harga, Reputasi terhadap  Keputusan
Pembelian melalui Kepercayaan maka seluruh variabel eksogen dinyatakan
berpengaruh positif signifikan, yang artinya jika nilai variabel eksogen naik maka
variabel keputusan pembelian juga akan naik namun pengaruh harus dibangun
melalui variebel kepercayaan terlebih dahulu (secara tidak langsung), untuk
menciptakan jumlah keputusan pembelian produk kerajinan danbo yang tinggi.

Kata Kunci : Pengaruh kemudahan (X;) , keamanan (X;), ketanggapan (Xs),
harga(X,), dan reputasi (Xs), kepercayaan (Y;) keputusan pembelian
(Y2), Danbo, rumah Kerajinan
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SUMMARY

The Effect of Convenience, Security, Ketepsi, Price and Company Reputation on the
Trust and Decision of Danbo Craft Product Sales Online; Randika Fandiyanto,
150820101054; 2017; 125 pages; Department of Management Faculty of Economics
and Business Universitas Jember.

The high business competition is currently pushing many industries of Micro
and Small Medium Enterprises (SMEs) to continue to innovate both the attributes of
products and marketing, currently pushed UMKM to enter the online business through
e-commerce into a promising opportunity in the chain selanjuanua network. Popular
danbo products today and the third position of handicraft products are the most
popular community both children to adults.

This study aims to describe the ease, security, responsiveness, price, reputation,
trust and decision of Danbo handicraft sales at Trebungan Handicraft House,
Situbondo Regency, beside that this research is also explanatory research which
analyze each exogenous variable to variable Endogenous

This research was conducted in Situbondo Regency precisely through Trebungan
Home Industry, with 634 people and technique of sampling using proportional random
sampling "based on time division, with the number of samples selected as 270
respondents from various regions in Indonesia namely Java, Sulawesi , Kalimantan,
Sumatra, Maluku, Papua and Nusa Tenggara.

Analysis of model data using structural equation model (SEM), the results
showed for the first test. Normality test does not occur. Normality, Outlier and
Multicoliner. The fit fitness model (GOF) also has good model conformity and for
hypothesis test results,

Hypothesis ; received where the variable Ease (X1) significant to the variable of
Trust (Y1) with the value of structural equal to 0,205, with value CR = 3,206> 1,96
and probability = 0,001 <0,05. Hypothesis ; is accepted, which is a Security variable
(X2) significant to the variable of Trust (Y1), it is indicated by the structural result of
0.268, CR = 4,047> 1,96, besides the probability value = 0.00 <0,05. Hypothesis 3 is
accepted, that is the variable of Ketepsi (X3) significant to trust variable (Y1), this is
indicated by the result of structural equal to 0,140, with value CR = 1,999> 1,96 and
probability equal to 0,046 <0,05.

Hypothesis 4 is accepted. Which means that Price variable (X4) has significant
effect to Trust (Y1). This is indicated by the value of structural coefficient of 0.292,
CR value of 3.784> 1.96 with probability value = 0,000 <0.05. Hypothesis s accepted,
the Reputation variable (X5) has a significant effect on Trust (Y1). It can be indicated
by the value of structural coefficient of 0.245, in addition CR value = 3.386> 1.96 and
probability = 0,000 <0.05. Hypothesis ¢ is rejected, it can be concluded that the Ease
(X1) variable has no significant effect on the Purchase Decision variable (Y2). It is
seen from the value of the coefficient of structural equal to -0.062, CR =-1,939 <-1.96
and probability = 0,052> 0, 05. Hypothesis ; is accepted. Namely Security variables
(X2) have a significant negative effect on Purchase Decision (Y2). It is indicated by
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indicated by the coefficient coefficient of -0.085 with CR value of -2.457> 1.96, for
the probability value obtained by 0.014 <0.05.

Hypothesis g rejected, concluded that the variable Response (X3) has no
significant effect on Purchase Decision (Y2). It is indicated by the value of structural
coefficient of 0.014, while for the value of CR = 0.364 <1.96 and probability = 0.716>
0.05. Hypothesis g is rejected, namely that Price variable (X4) has no significant effect
on Purchase Decision (Y2). The hel can be indicated on the coefficient of structural
value of -0.018, for the value of CR obtained equal to -0.468 <1.96 and probability =
0.640> 0.05. Hypothesis 1o is accepted. It is concluded that the Reputation variable
(X5) has a significant negative effect on Purchase Decision (Y?2), indicated by the
value of the coefficient of structural -0.065, while for CR value equal to -1.986> 1.96
and for the probability value of 0.048 <0.05.

Hypothesis 1; accepted, namely variable of Trust (Y1) have a significant effect
on Purchase Decision (Y2). This is indicated by the value of the structural coefficient
of 0.915, the CR value of 14.896> the critical value at the level of significance a = 5%
(1.96) and the probability = 0,000 <0.05. Judging from the influence of Ease, Security,
Responsiveness, Price, Reputation to Purchase Decision through Trust then all
exogenous variables expressed positive significant effect, which means that if the
value of exogenous variables rise then the purchase decision variable will also rise but
the influence must be built through the variebel belief first Indirectly), to create a high
number of purchasing decisions of craft products and boats.

Keywords: Effect of ease (X1), security (X2), responsiveness (X3), price (X4), and
reputation (X5), trust (Y1) purchasing decision (Y2), Danbo.
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1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi informasi era saat ini sudah tidak bisa dihindarkan,
bagi setiap perusahaan sangat memungkinkan dalam upaya lebih dekat dengan
konsumen melalui media elektronik. Salah satu usaha yang dapat dilakukan oleh
perusahaan untuk menjangkau konsumen potensial dalam jumlah yang sangat
besar adalah dengan memanfaatkan perkembangan teknologi informasi. Dengan
menerapkan e-commerce atau perdagangan elektronik akan mampu menjangkau
konsumen secara global dalam waktu yang singkat dan dengan biaya yang
efisien.

Perkembangan teknologi informasi tersebut merupakan peluang dan
tantangan yang dihadapi bagi beberapa perusahaan khusunya usaha mikro dan
kecil menengah (UMKM) di Indonesia, selain itu untuk jumlah penduduk di
Indonesia yang mmanfaatankan teknologi internet saat ini yang semakin luas, hal
ini merupakan faktor utama yang mendukung perkembangan bisnis e-commerce.
Indonesia merupakan salah satu negara yang mengalami pertumbuhan bisnis e-
commerce sangat pesat dengan didukung inovasi dan ide-ide yang sangat kreatif.

Survei pada tahun 2016 menunjukkan bahwa 132,7 juta orang Indonesia
telah terhubung ke internet dari total penduduk sebanyak 256,2 juta orang . Hal
ini menunjukkan kenaikan 51,8 persen dibandingkan jumlah pengguna internet
pada tahun 2014 lalu. Meskipun demikian, hanya sekitar 77 persen dari jumlah
tersebut yang mencari informasi produk dan melakukan belanja online.
Berdasarkan dari penetrasi internet, mayoritas masih berada di Pulau Jawa. Dari
survei yang dipresentasikan oleh asosiasi penyelenggara jaringan internet
indonesia (APJII) tercatat bahwa sekitar 86,3 juta orang atau 65 persen dari
angkat total pengguna internet tahun ini berada di Pulau Jawa. dan sisanya 20,7
juta atau 15,7 persen di Sumatera, 8,4 juta atau 6,3 persen di Sulawesi, 7,6 juta
atau 5,8 persen di Kalimantan, 6,1 juta atau 4,7 persen di Bali dan NTB dan 3,3
juta atau 2,5 persen di Maluku dan Papua.
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Belanja online merupakan proses dimana konsumen membeli produk atau
jasa di internet atau juga disebut dengan istilah perdagangan elektronik (electronic
commerce/e-commerce) yang merupakan penyebaran, pembelian, penjualan,
pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik seperti internet, televisi, atau
jaringan komputer lainnya. Beberapa faktor yang menyebabkan masih sedikitnya
aktivitas perdagangan di internet yaitu sedikitnya konsumen online yang tertarik
pada beberapa penawaran online yang ada, serta minimnya pengetahuan tentang
adanya standart teknologi untuk mekanisme pembayaran yang aman dan
kesenjangan keuntungan bisnis, meskipun dalam hal ini pemerintah telah
mengeluarkan Paket Kebijakan Ekonomi Jilid 14 tentang peta jalan
pengembangan e-commerce yang meliputi pendanaan, perpajakan, perlindungan
konsumen, pendidikan dan SDM, logistik, infrastruktur komunikasi, keamanan
siber dan pembentukan manajemen pelaksana.

Produk danbo menjadi trend produk kerajinan yang populer di kalangan
anak-anak, remaja, dan dewasa. Produk berbahan dasar kardus ini pertama
populer dari negara Jepang dengan nama awalnya yaitu DANBOARD atau
boneka kardus. Boneka dengan ukuran besar dan bisa bergerak serta berjalan
ketika dimasukkan sebuah koin oleh sesorang, mengundang ketertarikan banyak
pihak pada ini produk hingga bermunculan komik-komik dan serial film animasi
di beberapa Negara.

Indonesia merupakan salah satu negara yang juga banyak persaingan bisnis
mainan ini, setiap tahunnya bermunculan pengrajin-pengrajin baru dari daerah
Pulau Jawa, Sulawesi, Kalimantan, Riau dan Maluku untuk menjawab
permintaan produk yang cukup melimpah sejak awal tahun 2012 lalu, melalui e-
commerce pertama yang berperan yaitu Bukalapak.com. Para pengrajin
memodifikasi produk danbo yang pada awalnya berbahan dasar kardus menjadi
berbahan kayu. Trend produk kerajinaan danbo yang populer di pasar e-commerce
Indonesia saat ini yaitu kerajinan danbo, mulai dari jenis gantungan kunci,

souvenir, hiasan kamar, bohlamp danbo, replika dan jenis lainnya.
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Persaingan yang cukup ketat ini mengakibatkan para produsen danbo harus
menciptakan inovasi-inovasi produk dengan mengembangkan jenis produk danbo
baru yang unik dan murah. Harga dan keunikan produk merupakan tolak ukur
utama dalam mendorong konsumen tertarik untuk membeli. Disamping itu juga
ada pertimbangan-lain yang umumnya digunakan konsumen untuk membeli
produk secara online, yaitu kemudahan dalam menggunakan media onlinenya,
keamannannya yang mampu memberikan jaminan, ketanggapan dalam menjawab
pertanyaan dan permasalahan konsumen, harga yang bersaing serta relatif murah,
dan reputasi perusahaan yang baik.

Dilihat dari segmen pasar yang didominasi tidak hanya oleh kalangan anak-
anak namun juga konsumen remaja dan dewasa, tentu mengundang ketertarikan
peneliti untuk mendalami beberapa hal yang menjadi dasar dalam keputusan
konsumen membeli produk danbo ini. Disamping banyak bermunculan industri
kerajinan-kerajinan danbo baru saat ini, para pesaing memandang trend boneka ini
tidak hanya sebatas untuk mainan saja, melainkan bisa digunakan untuk beberapa
aksesoris rumah seperti hiasan meja, hiasan dinding kamar, hiasan dalam mobil,
dan lain-lain.

Rumah Kerajinan Trebungan yaitu sebuah industri rumah tangga atau
UMKM yang berlokasi di Kabupaten Situbondo, usaha ini menghasilkan beberapa
produk diantaranya kerajinan danbo, kerajinan mainan kunci, souvenir
pernikahan, lampion hias dari serbuk, lampion karakter, plakat, dan hiasan
dinding dan merupakan salah satu dari tiga pengrajin danbo terbesar di Jawa
Timur, dengan jumlah konsumen baru melalui penjualan online setiap bulannya
mencapai 259 orang dan mitra pemasaran/reseller yang berjumlah 123 online
shop yang tersebar di seluruh daerah di Indonesia. Pemasaran produk kerajinan
danbo ini juga berada di toko-toko dan supermarket seperti di Kabupaten Jember,
Banyuwangi dan Situbondo. Selain itu juga beberapa toko retail di tempat wisata
Kalimantan dan Nusa Tenggara. Beberapa media online yang saat ini digunakan
untuk mempromosikan produk kerajinan ini diantaranya media sosial yaitu
facebook, blackberry massanger, instagram, dan untuk media e-commerce Yyaitu

bukalapak.com, Shopee.co.id, OLX.co.id, dan tokopedia.com
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Kreasi produk danbo pada rumah kerajinan trebungan ini terus mengalami
perkembangan dengan jumlah desain produk danbo mencapai 1342 dan sudah
dikomersialkan secara online maupun offline, yang terdiri dari beberapa kategori
yaitu gantungan kunci, souvenir, dramabox danbo, bohlamp danbo, radio danbo,
danbo vespa, replika, danbo flasdik, danbo musik, danbo couple dan danbo bola.
Penjualan danbo sendiri melalui online maupun langsung cukup signifikan,
kontribusi masing-masing terdiri dari 26% melalui promosi langsung
(supermarket, toko retail, pariwisata) dan 74% terjual melalui media online
(media sosial, e-commerce dan web atau blog). Berdasarkan data penjualan untuk
periode tahun 2016 dapat dilihat pada grafik penjualan 1.1 berikut ini:

6000 Danbo Wisuda
-1 m Danbo Bola
5000 A
H Danbo Couple
4000 - Danbo Music
H FD Danbo
3000 A
M Replika Danbo
2000 + ® Danbo Vespa
B Radio Danbo
1000 -
B Bohlamp Danbo
0 T T T T T T T T T T — M Dramabox Danbo
beb &,'\z(o o = .\,b Qb \,'\‘,° “,\,b QI\/Q’ “,\io Q,(o ‘9,'\3’ M Souvenir
ARG SN RN O I OO R
Aa B Gantungan Kunci

Gambar 1.1 Grafik Penjualan Kerajinan Danbo Tahun 2016

Sumber : Data penjualan rumah kerajinan trebungan tahun 2016

Penelitian oleh Ranganathan & Sanjeev (2007) menggambarkan faktor
kenyamanan berbelanja, kemudahan dalam mengumpulkan data barang dan
membandingkan harganya, banyaknya pilihan produk dan menghemat waktu,
merupakan hal yang menyebabkan penjualan online terus mengalami
pertumbuhan. Beberapa faktor yang dapat menentukan seorang konsumen untuk

memutuskan melakukan pembelian online diantara faktor kemudahaan
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penggunaan web untuk transaksi, keamanan bertransaksi, pelayanan atau
ketanggapan dalam menjawab, harga yang murah serta faktor kepercayaan yang
paling utama juga sangat dipertimbangkan oleh seorang konsumen maupun
pelanggan.

Konsumen melakukan pembelian online dikarenakan beberapa hal yang
mendasarinya yaitu faktor waktu, lokasi, dan biaya dan memang perlu
dipertimbangkan. Lokasi yang jauh tidak memungkinkan seorang konsumen
untuk menjangkau suatu pedagang sehingga perlunya alternatif e-commerce,
hanya dengan media online konsumen dapat melakukan pemesanan barang
melalui handphone saja. Faktor waktu juga menjadi pertimbangan konsumen,
karena melalui pembelian langsung yang lokasinya jauh maka akan membutuhkan
waktu perjalanan yang lama untuk memperolehnya. Faktor biaya, jika dilihat dari
biaya yang dikeluarkan untuk biaya transportasi menuju lokasi toko, semakin jauh
maka akan semakin besar biaya yang dikeluarkan.

Menurut Hartono (2007:114) kemudahan merupakan sejauh  mana
seseorang percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan bebas dari usaha,
hal ini tentu akan berdampak kepada perilaku seorang konsumen, jika sistem yang
digunakan semakin mempermudah maka akan meningkatkan penggunanya dalam
memanfaatkan teknologi tersebut untuk bertransaksi secara online. Hal ini
didukung oleh penelitian Chiu et al. (2010), Lee & Wan ( 2010) dan penelitian
Ayu (2016) yang menemukan bahwa faktor kemudahan dapat berpengaruh secara
langsung maupun tidak langsung terhadap perilaku pembelian konsumen. Hal ini
dibantah oleh penelitian Fathollah, et. al (2011) yang menyebutkan Perceived
usefulness dan Perceived ease of use tidak memiliki pengaruh terhadap sikap
percaya, pembelian dan pembelian ulang

Produk kerajinan danbo yang dipasarkan melalui online ataupun melalui
media e-commerce tidak hanya menampilkan gambar produk yang unik dan
spesifikasi produk yang menarik, namun juga harus mampu memberikan
kemudahan yang bisa membantu konsumen untuk terlibat dalam proses
pemesanan hingga produk kerajinan danbo ini bisa diterima. Banyak konsumen

produk ini yang merasa bingung untuk melakukan pemesanan barang karena tidak
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disediakannya panduan yang mudah untuk dipahami oleh semua konsumen.
Terkadang seseorang calon konsumen tertarik untuk membelinya kerajinan yang
unik namun mengurungkan niatnya karena bingung tentang bagaimana cara
bertransaksi secara online.

Permasalah ini tentu perlu untuk ditanggapi secara serius bagaimana
seorang konsumen tersebut dengan mudah untuk memahami bagaimana
bertransaksi secara online. Kemudahan dapat diukur melalui tiga hal, pertama
sangat mudah untuk dipelajari, kedua yaitu mudah terampil dalam penggunaan
media dan yang ketiga yaitu mudah untuk pengoperasiannya dalam hal ini
kaitannya bagaimana bertransaksi didalam pembelian secara online. Penjualan
danbo melalui media sosial, e-commerce maupun melalui web dan blog sudah
menyiapkan informasi yang mengandung ketentuan-ketentuan pemesanan,
persyaratan-persyaratan, proses pemesanan, waktu pengiriman hingga biaya
pengiriman.

Beberapa e-commerce di Indonesia juga sudah melakukan sistem
pengamanan yang baik demi memediasi resiko penipuan transaksi yang dilakukan
oleh beberapa pihak, status yang disediakan bagi konsumen yang melakukan
transaksi biasanya  memperoleh lima  status  transaksi seperti
menunggu, dibayar, dikirim, diterima, dan selesai. Akses ini dibuat untuk
mempermudah konsumen dalam memantau sejauh mana perkembangan transaksi
barang yang telah disepakati, sehingga kepercayaan konsumen kepada ecommerce
dan perusahaan penjual menjadi semakin tinggi

Faktor keamanan transaksi pada saat ini masih menjadi kendala utama
mengapa penetrasi transaksi online masih kecil di Indonesia, faktor keamanan
terkait dengan kemampuan penjual online dalam menjamin keamanan
bertransaksi dan meyakinkan transaksi akan diproses setelah pembayaran
dilakukan oleh pembeli. Konsumen yang melakukan transaksi secara online ingin
merasa benar-benar merasa aman saat bertransaksi. Hal ini didukung oleh
penelitian Lee et al. (2006) menjelaskan bahwa faktor integritas, kompetensi dan
keamanan merupakan faktor utama yang dipertimbangkan konsumen untuk

membeli produk secara online.
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Penelitian yang dilakukan oleh Youn (2009) menyebutkan bahwa keamanan
berhubungan dengan suatu hal yang tidak pasti dimana seseorang bisa menangani
pelaksanaan transaksi online secara sendiri. Sedangkan menurut penelitian Arasu
& Viswanathan (2011) melalui studi yang dilakukan pada konsumen online di
Kota Semarang, menemukan bahwa faktor keamanan memiliki hubungan yang
positif dan siginifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian melalui online.
Keamanan yang diberikan oleh beberapa penjual online maupun jasa e-commerce
memberikan jaminan yang berbeda-beda bagi konsumen.

Konsumen yang akan membeli produk secara online menginginkan rasa
aman dalam transaksi, produsen bisa menjaga privasi konsumen, tidak
menyalahgunakan informasi pribadi konsumen, tidak memberikan informasi
konsumen ke situs lain tanpa izin, menjaga dan mencegah kebocoran informasi
kartu kredit pelanggan, mencegah kebocoran e-mail pelanggan, menjaga
keakurasian transaksi pembayaran. Rumah kerajinan trebungan sebagai produsen
penghasil produk kerajinan danbo sangat memfokuskan pada pemberian jaminan
hak-hak konsumen, salah satunya dengan terus memantau proses pengiriman
produk hingga sampai di tempat konsumen.

Proses pembelian produk danbo melalui media sosial harus melalui tahapan
pemesanan terlebih dahulu baik secara desain yang custom maupun desain tetap,
kemudian diwajibkan untuk melakukan transfer dana pembelian terlebih dahulu
kemudian baru diproses pengiriman barang. Keamanan pada penjualan ini kurang
memberikan jaminan bagi konsumen baru karena, uang yang ditransfer sudah
masuk ke rekening penjual dan tidak bisa ditarik kembali ketika pihak penjual
tidak melakukan pengiriman barangnnya. Bagi pelanggan tetap justru lebih
memilih melalui cara ini dikarenakann pemberian bonus atau potongan harga akan
lebih fleksibel.

Berbeda dengan transaksi melalui e-commerce, sistem keamanan
transaksinya didesain secara baik dan cukup menjamin kedua belah pihak, melalui
sistem pemesanan yang terstruktur yaitu disediakannya rekening bersama, batas
waktu pengiriman yang ditentukan, besaran biaya jasa pengiriman yang akurat

dengan pihak penyedia jada dan adanya jaminan pengembalian uang apabila
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pemesanan tidak diproses oleh penjual serta retur barang yang rusak. Konsumen
yang membeli produk danbo melalui e-commerce hanya dengan cara memilih
beberapa gambar produk yang akan dibeli kemudian akan memperoleh perintah
untuk transfer langsung ke rekening bersama tersebut, selanjutnya informasi
pemesanan disampaikan kepada pihak penjual danbo kemudian barang akan
dikirim berdasarkan batas waktu yang ditentukan. Meskipun keamanan terjamin,
masih ada beberapa konsumen yang merasa takut atas transaksi melalui e-
commerce.

Faktor ketanggapan merupakan upaya yang diberikan seorang produsen
online dalam indikasi dua hal yaitu Ketanggapan dalam melayani konsumen,
Kesediaan memberikan informasi tentang jenis-jenis kategori produk dan macam-
macam produk untuk masing-masing kategori yang ditawarkan (Lovelock
2005:98). Beberapa penjual online produk Kkerajinan danbo tidak semua
mengutamakan faktor ketanggapan dalam melayani konsumen salah satu
contohnya adalah dengan aplikasi automatic reply, hal ini bisa saja dikarenakan
kurang perhatian  pada pelayanan pelanggannya sehingga menyebabkan
dibiarkannya pertanyaan-pertanyaan yang diajukan beberapa konsumen, dan ini
kemudian bisa berdampak pada pembatalan niatnya untuk membeli.

Ketanggapan yang diberikan oleh rumah Kkerajinan trebungan cukup
bersaing dengan beberapa penjual online lainnya, dalam merespon pertanyaan
dalam chatting produk yang diajukan konsumen sekurang-kurangnya 10 menit
dari pesan masuk akan langsung mendapat balasan, konsumen merasa dilayani
secara cepat sehingga dapat dengan mudah untuk membangun kepercayaan
kepada produk tersebut. Konsumen yang merasa dilayani dengan baik akan
merasa terdorong untuk membeli produk selain faktor pendukung seperti reputasi
produk yang diberikan oleh konsumen yang pernah membeli sebelumnya.

Konsumen sebelum memutuskan untuk membeli secara online tentu ingin
mengetahui apakah produk yang di pajang dalam media online tersebut masih
aktif dan selalu terupdate setiap saat, kemudian dilanjutkan dengan proses
konfirmasi kepada penjual online melalui aplikasi chatting untuk proses tanya

jawab tentang produk dan tawar menawar harga. Tindakan selanjutnya yaitu
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keputusan untuk membeli dengan mengikuti proses-proses dalam pembelian
secara online. Tjiptono & Chandra (2009:119) juga menyatakan bahwa
keunggulan suatu layanan dapat dibentuk melalui pengintegrasian empat
pilar service excellence yang saling berkaitan erat yaitu kecepatan, ketepatan,
keramahan dan kenyamanan pelayanan.

Beberapa penelitian yang mendukung oleh Choirini (2011) yang
membuktikan bahwa faktor ketanggapan sangat berpengaruh signifikan terhadap
suatu keputusan pembelian online, penelitian ini juga didukung oleh Cicilia
(2015) yang meneliti di olx.co.id dan berniaga.com, dengan temuannya yaitu
konsumen sangat membutuhkan pelayanan dalam memutuskan untuk membeli
secara online hal ini menjelaskan bahwa kualitas pelayanan yang diberikan
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
online.

Faktor harga umumnya merupakan salah satu pertimbangan yang paling
utama dalam memutuskan pembelian, konsumen sangat mengharapkan harga
produk yang ditawarkan relatif murah dibandingkan dengan penawaran penjual
lainnya.  Produk Kkerajinan merupakan produk yang mengutamakan faktor
keunikan, semakin unik tampilan produk maka akan semakin mahal harga yang
ditawarkan. Konsumen melakukan pembelian produk kerajinan bukan karena
untuk dikonsumsi melainkan sebagai hiasan atau pajangan rumah agar menjadi
lebih menarik. Produk danbo yang diproduksi oleh rumah kerajinan trebungan
memiliki perbedaan dibandingkan dengan beberapa produsen danbo lainnya di
Indonesia, dan tentu dengan banyaknya desain yang ditawarkan akan membuat
banyaknya jenis harga yang ditawarkan mulai dari harga Rp. 3.500 sampai harga
Rp. 130.000,- per unit danbo.

Menurut Kotler (2009:67) harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran
yang menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya, jadi jika dilihat
dari sisi konsumen, biaya akan dikeluarkan untuk memperoleh barang yang akan
dibeli dan dari sisi produsen, akan memperoleh uang atas barang yang dijualnya.
Transaksi tersebut membutuhkan perimbangan antara nilai yang diterima dengan

biaya yang dikeluarkan. Indikator harga produk kerajinan danbo ini menurut
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Kotler (2008:345) yaitu: keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas
produk danbo, daya saing harga dengan produsen danbo lainnya, kesesuaian harga
dengan manfaat, harga mempengaruhi daya beli beli konsumen, harga dapat
mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan.

Untuk mempermudah konsumen mengetahui informasi produk kerajinan
danbo, ditampilkan dalam katalog produk online di website maupun melalui
media sosial. Informasi yang ditampilkan tersebut sangat membantu konsumen
untuk mempertimbangkan apakah faktor harga ini danggap perlu untuk menjadi
pertimbangan dalam keputusan pembeliannya, disamping itu dengan
disediakannya informasi tersebut juga bisa mempermudah membandingkan harga
dengan penjual online lainnya, maka keterjangkauan harga, kualitas, dan daya
saing harga produk danbo bisa diamati secara langsung oleh konsumen.

Terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang nantinya akan diuji dalam
hasil penelitian tentang produk danbo ini, menurut penelitian Murwatiningsih
(2013) menemukan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
dan kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Penelitian
ini juga dibantah oleh penelitian Sugihari (2014) yang menemukan bahwa
variabel harga berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian di Swalayan
Surya Pusat Ponorogo, selain itu beberapa peneliti lainnya berpendapat sama oleh
Monica (2010) dan Anggoro (2012) yang menemukan bahwa tidak ada pengaruh
yang signifikan antara harga terhadap keputusan pembelian.

Reputasi perusahaan menjadi hal yang sangat penting bagi e-commerce saat
ini, sebelum memulai bertransaksi, konsumen dihadapkan pada rating masing-
masing produk ataupun penjual online, apakah sudah pernah ada yang membeli
dan mendapat respon positif dari konsumen lainnya, hal ini bisa dilihat dari
tingkat rating yang dimiliki oleh masing-masing gambar produk maupun penjual
online. Rating perusahaan ini menjadi penting bagi konsumen agar produk yang
diterima melalui pembelian online tersebut bisa sesuai dengan harapan baik secara

tampilan, ukuran maupun kualitasnya.
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Produk danbo yang diproduksi oleh rumah kerajinan ini memiliki rating
rata-rata lima bintang di masing-masing produk dengan kategori rating yang
dimiliki perusahaan sebesar 4,8, dimana tingkatan penjual yaitu pada posisi
dengan penjualan sebanyak 10-100 transaksi setiap bulannya dan telah berstatus
“Pedagang” di Bukalapak.com. Tampilan rating disisipkan pada masing-masing
produk dan juga disertai ulasan beberapa konsumen yang telah melakukan
pembelian, pada umumnya diberikan 5 (lima) rating untuk setiap gambar. Rating
1 artinya kepercayaan rendah, rating 2 artinya kepercayaan cukup rendah, rating 3
artinya netral, rating 4 cukup dipercaya, rating 5 sangat konsisten atau sangat
dipercaya. Menurut Kotler (2009:299) reputasi merupakan suatu kekuatan, yang
artinya sebuah reputasi mempunyai kemampuan di luar perusahaan yang dapat
menambah kekuatan bagi produk barang yang dihasilkan oleh perusahaan, serta
merupakan efek tunda bagi perusahaan dimana reputasi ini dibentuk oleh
perusahaan tidak berpengaruh secara langsung terhadap perusahaan akan tetapi
membutuhkan waktu yang relatif lama.

Saat ini dibeberapa e-commerce di Indonesia seperti Bukalapak.com,
Tokopedia.com, OLX.co.id. Shopee.co.id memberikan reputasi perusahaan dan
produk yang dijual secara online, dengan disediakannya informasi tersebut
konsumen dapat meninjau sebuah perusahaan melalui tingkatan reputasi masing-
masing produknya untuk dijadikan pertimbangan sebelum dilakukan pembelian.
tidak hanya sebatas rating produk, seperti Bukalapak.com misalnya yang
memeberikan reputasi kepada perusahaan dan membaginya ke dalam beberapa
segmen, yaitu BL User (1-10 transaksi), pedangang (10-100 transaksi), pedagang
besar (101-500 transaksi), Calon Juragan (501-1000 transaksi), juragan (1.001-
5.000 transaksi), good Seller (5.001-10.000 transaksi), recomended seller (10.001-
50.000 transaksi), trusted seller (5.001-100.000 transaksi), top seller (>100.000
transaksi).

Menurut penjelasan Whetten & Mackey (2002:401) reputasi perusahaan
didefinisikan sebagai jenis tertentu dari umpan balik yang diterima oleh organisasi
dari para pemangku kepentingan, mengenai kredibilitas dan klaim identitas

terhadap sebuah organisasi. Indikator reputasi perusahaan meliputi manajemen
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yang baik baik, memiliki fokus pelayanan pada pelanggan, informatif pada
pelanggan dan menjadi perusahaan yang baik bagi masyarakat.

Kepercayaan (trust) telah mendapat banyak perhatian penelitian dan telah
diidentifikasi sebagai suatu kunci penggerak kesuksesan e-commerce (Jarvenpaa
et al. 2000). Kepercayaan konsumen menurut Mowen (2002:312) adalah semua
pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat
konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya Konsumen yang telah memiliki
kepercayaan terhadap suatu produk atau merek akan menimbulkan minat
pembelian terhadap produk atau merek tersebut. Trust lebih sulit dibangun dan
lebih penting di dunia online, dibandingkan dengan toko offline, Hambatan yang
paling mempengaruhi keberhasilan internet sebagai media komersil pada pasar
adalah kurangnya kepercayaan konsumen terhadap internet (Jarvenpaa et al.
2000). Seseorang membentuk tiga jenis kepercayaan yaitu kepercayaan atribut-
objek, kepercayaan atribut-manfaat dan kepercayaan objek-manfaat (Mowen,
2002:312).

Rumah kerajinan ini membangun kepercayaan pelanggan di media sosial,
web/blog, dan e-commerce, dengan cara membentuk komitmen penjulan, bagi
konsumen baru biasanya muncul perasaan tidak percaya dan takut untuk
melakukan transaksi, maka melalui komitmen inilah diberikan jaminan kepada
pelanggan apabila terdapat penipuan atau kesalahan barang yang dikirim maka
uang yang sudah dibayarkan akan kembali 100% ke pembeli. Selain itu untuk
membangun kepercayaan perlunya jaminan-jaminan barang rusak serta potongan
harga untuk bisa meningkatkan kepercayaan konsumen juga dilakukan.

Beberapa penelitian sebelumnya yang kaitannya dengan mengukur
kepercayaan konsumen, seperti penelitian oleh Pavlou & Gefen (2002:668) dan
Corbit et al. (2003:204) menyatakan bahwa faktor kepercayaan (trust) menjadi
faktor kunci daripada faktor-faktor lainnya. Hanya pelanggan yang memiliki
kepercayaan yang akan berani melakukan transaksi melalui internet. Teo & Liu
(2005) merumuskan bahwa terdapat 4 karakteristik e-commerce yang mampu
mempengaruhi kepercayaan konsumen, yaitu perceived reputation and size,

multichannel integration, dan system assurance.
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Keputusan pembelian secara online bisa dipengaruhi beberapa faktor
diantaranya kemudahan bertransaksi, harga, reputasi, ketanggapan, keamanan dan
kepercayaan. Menurut Kotler & Amstrong (2001:226) keputusan pembelian
adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen
benar-benar membeli. Keputusan pembelian memiliki dimensi yaitu pemilihan
produk, pilihan brand, pemilihan penyalur, jumlah pembelian, penentuan waktu
kunjungan dan metode pembayaran (Kotler & Keller, 2012:161).

Minimnya penelitian pemasaran dengan objek produk-produk kerajinan
menjadi alasan utama penelitian ini, dimana beberapa objek penelitian yang
banyak diminati adalah produk fashion dan makanan. Produk makanan dan
fashion menjadi kebutuhan primer bagi konsumen sehingga dapat dikategorikan
barang yang kebutuhan sehari-hari dan masuk dalam kategori barang inelastis,
sedangkan untuk produk kerajinan danbo ini masih tergolong sebagai kebutuhan
sekunder dimana komsumen menggunakan produk kerajinan semata-mata tidak
untuk dikonsumsi melainkan untuk dipajang/dipamerkan saja.

Motivasi pembelian produk kerajinan nantinya juga dapat dibandingkan
dengan motivasi pembelian produk makanan dan fashion dalam beberapa faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian masing-masing produk tersebut dimana
dapat menemukan apakah terjadi kesenjangan (gap) hasil penelitian. Selain itu
pertumbuhan yang sangat cepat penjualan produk kerajinan danbo ini,
menyebabkan tingginya persaingan strategi pemasaran yang ditawarkan oleh
beberapa kompetitor.

Disamping tingginya persaingan juga adanya perbedaan pola pembelian di
masing-masing daerah di Indonesia, dimana transaksi penjualan produk danbo
justru sangat dominan di daerah Kalimantan dan Sulawesi, meskipun mayoritas
produsen danbo banyak di daerah Jawa. Nantinya juga dapat digambarkan apakah
perilaku pembelian masing-masing daerah memiliki perbedaan dalam
mempertimbangkan beberapa faktor penelitian ini yang mempengaruhi
kepercayaan dan keputusan pembelian produk danbo. Oleh sebab itu berdasarkan

latar belakang tersebut penulis ingin mengangkat judul penelitian thesis tentang
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“Pengaruh Kemudahan, Keamanan, Ketanggapan, Harga Dan Reputasi

Perusahaan Terhadap Kepercayaan Dan Keputusan Pembelian Produk

(Studi Pada Konsumen Bisnis Online Kerajinan Danbo)”

1.2

Rumusan Masalah :

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka rumusan masalah dapat disusun

sebagai berikut :

1.

© © N o

11.

1.3

Apakah kemudahan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
konsumen?

Apakah keamanan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen?
Apakah ketanggapan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
konsumen?

Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen?
Apakah reputasi perusahaan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
konsumen?

Apakah kemudahan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian?
Apakah keamanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian?
Apakah ketanggapan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian?

Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian?

. Apakah reputasi perusahaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian?
Apakah kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan Rumusan masalah tersebut, maka tujuan penelitian dapat

disusun seperti berikut :

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan kemudahan
terhadap kepercayaan konsumen.
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan keamanan

terhadap kepercayaan konsumen.
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3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan ketanggapan
terhadap kepercayaan konsumen.

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan harga terhadap
kepercayaan konsumen.

5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan reputasi
perusahaan terhadap kepercayaan konsumen.

6. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan kemudahan
terhadap keputusan pembelian.

7. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan keamanan
terhadap keputusan pembelian.

8. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan ketanggapan
terhadap keputusan pembelian.

9. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan harga terhadap
keputusan pembelian.

10. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan reputasi
perusahaan terhadap keputusan pembelian.

11. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan kepercayaan

konsumen terhadap keputusan pembelian.

1.4 Manfaat Penelitian
Beberapa manfaat yang bisa diperoleh dari penelitian ini adalah :
1. Manfaat teoritis :

a). Memberikan kontribusi terhadap perkembangan ilmu perilaku
konsumen khususnya yang berkaitan dengan transaksi pembelian secara
online.

b). Sebagai acuan bagi penelitian-penelitian sejenis untuk tahap selanjutnya
bisa dikembangkan kembali.

2. Manfaat praktis :

a) Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan memahami

tentang seberapa besar pengaruh faktor-faktor dalam bisnis online

terhadap keputusan pembelian
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b) Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi kepada
produsen khususnya rumah Kkerajinan trebungan untuk dapat
mengetahui seberapa besar pengaruh faktor-faktor dalam bisnis e-
commerce terhadap keputusan pembelian sehingga nantinya bisa

diambil kebijaksanaan perusahaan.
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2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Menurut Kotler (2003:9) pemasaran adalah suatu proses sosial dimana
individu atau kelompok memperoleh apa yang mereka inginkan dan
butuhkan dengan menciptakan, menawar, dan mempertukarkan produk yang
bernilai dengan pihak lain. Menurut Umar (2005:31) pemasaran meliputi
keseluruhan sistem yang berhubungan dengan kegiatan-kegiatan usaha yang
bertujuan  merencanakan, menentukan harga, hingga mempromosikan dan
mendistribusikan barang-barang atau jasa yang akan memuaskan kebutuhan
konsumen.

Pada dasarnya pengertian pemasaran adalah suatu proses penyelarasan
antara kemampuan perusahaan (industri), kebutuhan pelanggan (pasar) untuk
mencapai  tujuan  perusahaan. Semua perusahaan memiliki  sejumlah
kemampuan yang unik dalam menyerap informasi dalam bentuk sumber
daya dan keterampilan manajemen, tetapi tidak semua perusahaan dapat
menjamin untuk dapat mengambil keuntungan dari semua peluang yang ada

di pasar secara efektif dalam berkomunikasi dengan pelanggan.

2.2 Belanja Online

Belanja online merupakan proses dimana konsumen membeli suatu produk
di internet atau juga disebut dengan istilah perdagangan elektronik (electronic
commerce atau e-commerce), adalah penyebaran, pembelian, penjualan,
pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik seperti handphone, televisi,
atau jaringan komputer lainnya. E-commerce dapat melibatkan transfer dana
elektronik, pertukaran data elektronik, sistem manajemen inventori otomatis,
hingga sistem pengumpulan data otomatis. Menurut Suyanto (2003:11) pengertian
e-commerce ini juga dapat didefinisikan konsep baru yang bisa digambarkan

sebagai proses jual beli barang atau jasa pada sebuah world wide web (www).
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Menurut Turban et al. (2000) seperti dikutip dalam Suyanto (2003:11)
mendefinisikan belanja online sebagai proses jual beli produk, jasa antara penjual
dan pembeli melalui jaringan informasi termasuk internet. Online shopping atau
biasa juga disebut internet shopping merupakan proses dari pembelian produk
atau jasa melalui internet (Prabowo & Suwarsi, 2009:110). Sistem
pembayarannya, pembeli online dapat menggunakan kartu ATM, transfer antar
rekening, ataupun dengan transaksi cash on delivery (CoD) dimana seorang
konsumen baru akan membayar setelah produk yang dibeli telah sampai ke tangan
konsumen.

Proses penjualan danbo saat ini menggunakan media e-commerce besar di
indonesia. Beberapa ecommerce besar di Indonesia diantaranya Bukalapak.com,
Lazada Indonesia, Tokopedia, OLX Indonesia dan Elevenia. Seluruh e-commerce
besar tersebut umunya memiliki kesamaan dalam menerapkan proses transaksi,
yaitu setiap konsumen yang akan melakukan transaksi online maka harus melalui
suatu proses tertentu. Proses transaksi e-commerce bisa mencakup tahapan-
tahapan berikut (Suyanto, 2003:46):

1. Show. Penjual menunjukkan produk atau layanannya di situs yang
dimiliki, lengkap dengan detail spesifikasi produk serta harganya.

2. Register. Konsumen melakukan register untuk memasukkan data-data
identitas, alamat pengiriman dan informasi login.

3. Order. Setelah konsumen memilih produk yang diinginkan, konsumen pun
selanjutnya melakukan order pembelian.

4. Payment. Konsumen melakukan pembayaran.

5. Verification. Verifikasi data konsumen sepeti data-data pembayaran (No.
rekening atau kartu kredit).

6. Delivery. Produk yang dipesan pembeli kemudian dikirimkan oleh penjual

ke konsumen
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2.3 Kemudahan
2.3.1 Pengertian Kemudahan

Penjualan kerajinan danbo saat ini melalui beberapa media salah satunya
melalui media online, yaitu media sosial, e-commerce maupun melalui web/blog.
Konsumen sebelum melakukan transaksi akan diberikan ketentuan-ketentuan
pemesanan dimana konsumen yang akan melakukan pembelian, dan sebagian
konsumen bisa memahami dengan mudah bahkan ada juga yang kesulitan
memahami ketentuan-ketentuan pemesanan, persyaratan-persyaratan, proses
pemesanan, waktu pengiriman hingga biaya pengiriman. Ketentuan-ketentuan
yang disediakan tersebut merupakan salah satu langkah untuk memberikan
kemudahan bagi konsumen dan yang perlu dipertimbangkan dari segi bahasa agar
mampu mempermudah seluruh konsumen pada umumnya.

Faktor kemudahan ini terkait dengan bagaimana proses bertransaksi secara
online. Umumnya calon pembeli akan mengalami kesulitan pada saat pertama
kali bertransaksi dan cenderung mengurungkan niatnya karena faktor keamanan
serta tidak tahu bagaimana cara bertransaksi online, dilain pihak, ada juga calon
pembeli yang berinisiatif untuk mencoba karena telah mendapatkan informasi
tentang cara bertransaksi online. Menurut Hartono (2007:114) kemudahan
didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu
teknologi akan bebas dari usaha. Faktor kemudahan akan berdampak pada
perilaku, vyaitu semakin  tinggi presepsi seseorang tentang kemudahan
menggunakan sistem, semakin tinggi pula tingkat pemanfaatan teknologi
informasi.

Teori Technology Acceprance Model (TAM) menjelaskan tentang alasan
perilaku dari konsumen, menurut Davis et al. (1986) dalam Firmawan & Marsono
(2009:164) yang pertama kali mengenalkan dan mengembangkan TAM. Davis
mengatakan bahwa penerimaan penggunaan media online dipengaruhi minat,
dimana minat ini dipengaruhi oleh persepsi manfaat dan persepsi kemudahan.
Teori ini membuat model perilaku seseorang sebagai suatu fungsi dari tujuan
perilaku. Teori TAM didasarkan pada berbagai pengetahuan sistem informasi

yang telah ada dan sesuai dengan model penerimaan komputer. Pada model
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tersebut telah diperkenalkan adanya variabel eksternal (external variables).
Adanya dugaan (notion) dikaitkan antara persepsi kegunaan (perceived
usefulness) dan persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use).
Demikian pula pengaruh yang penting dari persepsi kegunaan atas niat pada
penggunaanya dengan memperkenalkan suatu hubungan sebab akibat. VVenkatesh
& Davis (2000: 201) membagi dimensi kemudahan penggunaan menjadi berikut
ini:

1. Interaksi individu dengan sistem jelas dan mudah dimengerti (clear and

understandable).

2. Tidak dibutuhkan banyak usaha untuk berinteraksi dengan sistem tersebut

(does not require a lot of mental effort).

3. Sistem mudah digunakan (easy to use).
4. Mudah mengoperasikan sistem sesuai dengan apa yang ingin individu
kerjakan (easy to get the system to do what he/she wants to do).

Kaitannya dengan bagaimana bertransaksi dalam pembelian secara online.
Penjualan danbo pada saat ini melalui media sosial, e-commerce maupun melalui
web dan blog cukup memeberikan ketentuan-ketentuan pemesanan dimana
konsumen yang hendak untuk membeli sudah memahami ketentuan-ketentuan
pemesanan, persyaratan-persyaratan, proses dalam melakukan pemesanan, waktu

pengiriman dan biaya pengiriman yang gratis atau tidak.

2.3.2 Pengaruh Kemudahan Terhadap Kepercayaan

Membangun kepercayaan menjadi hal yang sangat penting saat ini,
persaingan bisnis tidak hanya dalam bentuk harga dan desain namun juga
bagaimana mempermudah proses transaksi konsumen, diantaranya “disediakannya
panduan lengkap tentang langkah-langkah pemesanan hingga produk diterima
konsumen, semakin mudah cara-cara melakukan pemesanan produk maka akan
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu lapak online yang
menawarkan produk kerajinan danbo. Bila konsumen menganggap suatu produk
mudah digunakan, mereka akan merasakan percaya bahwa kegunaan produk itu

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Davis, 1989)
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Semakin mudah bagaimana mengoperasikan transaksi dalam bisnis online
maka konsumen akan semakin percaya dan tidak beralih pada konsumen lainnya.
Beberapa referensi jurnal penelitian yang mendukung diantaranya Yang (2015)
dalam penemuannya yang menyebutkan bahwa terdapat hubungan antara
kemudahaan penggunaan dengan kepercayaan sebelum melakukan transaksi,
Fradana (2011) perceived ease of use, dan perceived usefulness secara bersama-
sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan.

Lee & Wan (2010), pengguna dapat percaya terhadap kemudahan
penggunaan kemampuan e-ticketing jika pengguna memahami proses
penggunaan e-ticketing dengan benar dan e-ticketing tersebut memberikan
manfaat untuk mengurangi beban kognitif bagi para pengguna dan memiliki
kemampuan untuk bekerja secara efektif. Kajian penelitian lainnya oleh Aghdaie
et al. (2011) dalam penelitiannya yang berjudul analisis faktor yang berpengaruh
terhadap perilaku percaya konsumen dan dampaknya pada pembelian melalui
internet, menemukan bahwa faktor kemudahan menggunakan web secara

signifikan mempengaruhi sikap percaya konsumen.

2.3.3 Pengaruh Kemudahan Terhadap Keputusan Pembelian

Konsumen yang hendak untuk membeli secara online produk kerajinan
danbo akan dihadapkan pada pilihan yang manakah lebih cepat dan mudah untuk
bertransaksi, ketika pesaing bisnis online sejenis memiliki kesamaan dari tampilan
produk maka persaingan tentang kemudahaan penggunaan merupakan tolak ukur
utama keputusan konsumen, konsumen mengharapkan yang paling mudah dan
cepat dalam bertransaksi online. Beberapa penelitian yang mendukung vyaitu
penelitian oleh Chiu et al. (2010) yang juga didukung oleh penelitian Ayu (2016)
menghasilkan temuan bahwa faktor kemudahan dapat berpengaruh secara
langsung maupun tidak langsung terhadap perilaku pembelian konsumen, begitu
juga dengan penelitian oleh Lee & Wan (2010) yang mendukung penemuan
tersebut yang menjelaskan bahwa kemudahan dalam menggunakan web dapat

berpengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian. Hal ini
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dibantah oleh penelitian Fathollah et al. (2011) yang menyebutkan bahwa faktor
kemudahan tidak memiliki pengaruh terhadap sikap percaya, pembelian dan

pembelian ulang.

2.4 Keamanan
2.4.1 Pengertian Keamanan (safety)

Faktor keamanan  (safety) pembeli terhadap penjual online terkait
dengan kemampuan penjual online dalam menjamin keamanan bertransaksi
dan meyakinkan transaksi akan diproses setelah pembayaran dilakukan oleh
pembeli, hal ini terkait dengan integritas penjual online dalam merespon
transaksi yang telah dilakukan konsumen. Semakin berkembangnya teknologi,
biasanya semakin  berkembang juga modus penipuan berbasis internet
khususnya pada penjualan online. Saat ini banyak bermunculan situs-situs online
fiktif yang menawarkan produk-produk yang tidak ada dan berusaha meyakinkan
pembeli agar tertarik untuk membeli produknya. Sebagai seorang konsumen
harus terlebih dahulu untuk mengecek keberadaan penjual serta bagaimana
respon konsumen lainnya atas produknya sehingga nantinya bisa menjadi
pertimbangan untuk melakukan transaksi.

Park & Kim (2006:81) medefinisikan keamanan atau security sebagai
kemampuan toko online dalam melakukan pengontrolan dan penjagaan keamanan
atas transaksi data. Lebih lanjut Park dan Kim mengatakan bahwa jaminan
keamanan berperan penting dalam pembentukan kepercayaan dengan mengurangi
perhatian konsumen tentang penyalah gunaan data pribadi dan transaksi data yang
mudah rusak. Menurut Rahadi (2013:2) umumnya Kkarakteristik suatu website
diukur dengan menggunakan lima dimensi diantaranya kenyamanan belanja,
desain situs, informatif, keamanan, komunikasi. Pada saat melakukan pembelian
melalui media online, ada beberapa data konsumen yang diketahui oleh pihak
penjual seperti alamat, nomor handphone, nomor rekening, informasi email. Oleh
sebab itu, penjual online diwajibkan untuk menjaga kerahasiaan identitas pembeli.

Selain itu, pihak penjual juga harus memberikan jaminan bahwa transaksi
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pembelian berlangsung secara aman. Dimensi kemanan dapat diukur dengan
indikator berikut (Rahadi, 2013:2):

1.

Merasa aman dalam transaksi dengan bisnis online. Dewasa ini banyak
perusahaan yang melanggar etika dalam berbisnis. Konsumen lebih
mengutamakan berbisnis dengan bisnis online yang mampu menjamin
kemanan transaksi.

Mampu untuk menjaga privasi konsumen dalam transaksi. Banyak informasi
pribadi konsumen yang dapat diakses melalui media online. Suatu bisnis
harus dapat menjaga privasi konsumen.

Penjual online tidak menyalahgunakan informasi pribadi konsumen. Bisnis
yang beretika adalah kemampuan salah satu pihak (bisnis online) untuk tidak
menyalahgunakan informasi konsumen.

Penjual online tidak memberikan informasi konsumen ke situs lain tanpa izin
pembeli, dimana kecanggihan teknologi informasi menyebabkan tingginya
penyebaran informasi data diri konsumen di dunia maya. Penjual online tidak
diperkenankan sewenang-wenang menyebarkan informasi konsumen ke situs
atau orang yang lainnya.

Penjual online harus berusaha mencegah kebocoran informasi kartu kredit
pelanggan. Transaksi dalam bisnis online biasanya dilakukan dengan
menggunakan kartu kredit sehingga pengelola bisnis online harus dapat
menjaga dan mencegah kebocoran informasi kartu kredit konsumen.

Penjual online ini mencegah kebocoran e-mail pelanggan. Salah satuu upaya
untuk menjaga keamanan yaitu menjaga data kerahasiaan informasi alamat e-
mail konsumen pada pihak lain.

Penjual online harus menjaga keakurasian transaksi pembayaran. Jumlah
biaya yang dibayar dan spesifikasi produk yang dipesan konsumen harus
sesuai dengan produk yang dibelinya. Oleh sebab itu, keakuratan produk dan
transaksi pembayaran merupakan salah satu syarat mutlak yang harus

dipenuhi.
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2.4.2 Pengaruh Keamanan Terhadap Kepercayaan

Ketentuan-ketentuan kamanan transaksi biasanya dicantumkan di panduan
transaksi masing-masing pelaku bisnis online untuk membentuk keyakinan
konsumen sebelum bertransaksi, ketentuan tersebut dapat berupa jaminan-jaminan
keamanan transaksi yang berupa keamanan produk, identitas, pembayaran dan
lain-lain. Chellapa (2012) yang menyebutkan bahwa kemungkinan secara
subjektif konsumen percaya bahwa informasi pribadi meraka tidak akan dilihat,
disimpan, dan dimanipulasi selama proses transaksi online atau informasi pribadi
diambil oleh pihak yang tidak bertanggungjawab.

Beberapa penelitian yang mendukung yaitu Yousafzai et al. (2003) dalam
penelitiannya menemukan bahwa keamanan, kompetensi dan privasi merupakah
hal utama yang membentuk kepercayaan konsumen. Penelitian yang mendukung
oleh Rosalia (2013) bahwa Keamanan memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada bisnis online. Maharsi (2016)
menemukan faktor share value (keamanan, privasi dan etika) terbukti
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan pengguna pada

internet banking.

2.4.3 Pengaruh Keamanan Terhadap Keputusan Pembelian

Bisnis online yang mampu menjamin keamanan transaksi dan data diri
konsumen akan menjadi pilihan utama untuk bertransaksi, hal ini bisa menjadi
pertimbangan konsumen karena bisnis online rentan terhadap transaksi penipuan
dan sangat merugikannya, hal ini bisa terhindarkan jika pelaku bisnis online bisa
menjanjikan keamanan yang betul-betul bisa dipertanggungjawabkan, misalkan
dengan track record penjualan kebeberapa konsumen lainnya yang juga
ditampilkan dalam testimoni produk, ini akan semakin membuat yakin konsumen
untuk membeli produk secara online khususnya produk kerajinan di Rumah
kerajinan trebungan.

Beberapa penelitian tentang faktor keamanan oleh Tugiso (2016) yang
menemukan bahwa keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan pada produk online shop
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“NUMIRA” Semarang. Penelitian ini didukung oleh Arasu & Viswanathan
(2011), dan Hastuti (2013) melalui studi yang dilakukan pada konsumen
online di Malaysia, menemukan bahwa faktor keamanan memiliki hubungan
yang positif dan signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian secara

online.

2.5 Ketanggapan
2.5.1 Pengertian Ketanggapan

Upaya untuk meningkatkan pelayanan pada bisnis online terletak pada
bangaimana cara merespon pertanyan konsumen secara cepat, hal ini sangat
membantu untuk mempermudah konsumen memahami tentang produk, proses
transaksi, waktu hingga cara pembayarannya. Upaya-upaya harus pejual online
dilakukan agar pelayanan melalui ketanggapan pada konsumen ini mampu
menciptakan  ketertarikan untuk membeli produk tersebut. Ketanggapan ini
meliputi keinginan dan kemampuan memberi pelayanan yang cepat, tanggap dan
tepat waktu kepada pelanggannya. Kualitas pelayanan (ketanggapan) ini bisa
diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta
ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan.

Menurut Parasuraman dalam Lupiyoadi (2001:148) ada 5 dimensi dalam
menentukan kualitas pelayanan yaitu tangibles, reliability, responsiveness,
assurance dan emphaty. Ketanggapan (Reliability) yaitu suatu kemauan untuk
membantu dan memberikan pelayanann yang cepat dan tepat kepada pelanggan
serta menyampaikan infiormasi yang jelas. Sedangkan menurut Lupiyoadi
(2008:182) responsiveness (ketanggapan), yaitu suatu kebijakan untuk membantu
dan memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada konsumen,
dengan menyampaikan informasi yang jelas. Selain itu faktor ketanggapan
merupakan upaya yang diberikan seorang penjual online dalam indikasi dua hal
(Lovelock, 2005:98). yaitu

1. Ketanggapan dalam melayani pertanyaan konsumen.
2. Kesediaan memberikan informasi tentang jenis-jenis kategori produk dan

macam-macam produk untuk masing-masing kategori yang ditawarkan .
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2.5.2 Pengaruh Ketanggapan Terhadap Kepercayaan

Konsumen mengharapkan sebelum melakukan transaksi, agar bisa dilayani
dengan baik secara proses transaski hingga barang sampai di tempat konsumen.
Semakin tanggap menjawab pertanyaan-pertanyaan dan mengatasi permasalahan
maka konsumen akan semakin percaya terhadap bisnis online tersebut. beberapa
penelitian yang mendukung diantaranya oleh Sihombing (2009) bahwa
kehandalan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepecayaan. Penelitian
lain yang dilakukan oleh Syafiq (2010) dengan menguji hubungan antara kualitas
pelayanan dengan kepercayaan konsumen, hasil uji menunjukkan kualitas
pelayanan mempunyai pengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen. Elrado
(2014) dalam penelitiannya mengemukakan bahwa  ketanggapan yang
merupakan kualitas pelayanan pada penginapan Jambuluwuk Batu Resort

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen.

2.5.3 Pengaruh Ketanggapan Terhadap Keputusan Pembelian

Sebelum bertransaksi, biasanya banyak pertanyaan yang akan diajukan
kepada penjual online, hal ini biasanya untuk memastikan apakah barang yang
dijual benar-benar bisa membantu memenuhi kebutuhannya, hal ini bisa dibangun
melalui pelayanan utamanya tanggap dalam melayani konsumen. Konsumen yang
merasa dipuaskan atas cepatnya respon penjual dalam melayani maka konsumen
akan memutuskan pilihannya pada penjual tersebut. Penelitian yang mendukung
yaitu oleh Choirini (2011) dan penelitian oleh Daud (2013) yang membuktikan
bahwa faktor ketanggapan berpengaruh signifikan terhadap suatu keputusan
pembelian online. Penelitian ini juga didukung oleh Cicilia (2015) yang meneliti
di olx.co.id dan berniaga.com, dengan hasil temuannya yaitu konsumen sangat
membutuhkan pelayanan dalam memutuskan untuk membeli secara online hal ini
menjelaskan bahwa kualitas pelayanan yang diberikan berpengaruh secara

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online.
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2.6 Harga
2.6.1 Pengertian Harga

Harga menjadi hal penting khususnya bagi perusahaan, untuk menciptakan
sebuah keuntungan maka harga produk menjadi alat utamanya, selain itu juga bisa
dijadikan alat untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Menurut
Kotler & Amstrong (2011:345), harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas
suatu produk dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan untuk memperoleh
manfaat dari memiliki atau mengunakan suatu produk dan jasa. Menurut
Sastradipoera (2003:141) harga adalah hasil pertemuan dari transaksi barang atau
jasa yang dilakukan oleh permintaan dan penawaran di pasar.

Tjiptono (2011:151) menyebutkan bahwa harga merupakan satu-satunya
pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan.
Menurut Kotler & keller dalam Sabran (2011:67) harga adalah suatu elemen
bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan
biaya. Berdasarkan pendapat beberapa peneliti diatas dapat disimpulakan bahwa
harga merupakan elemen penting dalam perusahaan khusunya untuk memperoleh
pendapatan demi kelangsungan hidupnya, disamping sebagai alat untuk
pertukaran barang dan jasa antara pembeli dan penjual. Indikator yang diukur atas
harga produk kerajinan danbo ini menurut Kotler (2008:345) yaitu:

1. Keterjangkauan harga
Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Daya saing harga
Kesesuaian harga dengan manfaat

Harga mempengaruhi daya beli beli konsumen

O UL g2

Harga dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan.

2.6.2 Pengaruh Harga Terhadap Kepercayaan

Harga yang ditawarkan tidak hanya langsung mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen, beberapa konsumen yang melihat harga murah justru akan
mempertimbangkan apakah benar harga yang ditawarkan tersebut sesuai dengan

kualitasnya. Banyak terjadi penipuan dalam bisnis e-commerce karena dengan
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harga jual yang murah saja, akan mengundang ketertarikan konsumen untuk
menanyakan produknya. Beberapa konsumen lainnya justru langsung percaya
dan melakukan pembelian produk online tersebut, berdasarkan hal tersebut
perlunya bagi pembisnis online untuk menentukan harga yang sesuai dengan
kualitas namun tidak menipu konsumen. Beberapa penelitian yang mendukung
yaitu penelitian oleh Suherman (2016), dalam analisisnya menyebutkan bahwa
Harga berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan konsumen pengguna jasa
kantor pos Bandung, didukung penelitian oleh Murwatiningsih et al. (2013) dan
penelitian oleh Dimoka et al. (2007), bahwa kepercayaan memiliki peran penting
dalam memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian, hal ini dapat
disimpulkan bahwa dalam transaksi online, konsumen mau membayar lebih

tinggi kepada vendor yang lebih bisa dipercaya.

2.6.3 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Konsumen yang langsung melakukan pembelian tanpa mempertimbangkan
banyak hal, biasanya dilakukan oleh konsumen yang belum paham mengenai
harga murah yang dijadikan pilihan utama. Beberapa kasus penipuan terjadi
dikarenakan konsumen tidak mengetahui banyak hal tentang penjual online
tersebut. Berbeda dengan beberapa konsumen lainnya yang membeli dengan
harga murah karena sudah pengalaman sebelumnya. Berikut beberapa penelitian
yang mendukung variabel ini yaitu Penelitian oleh Suherman (2016), dalam
analisisnya menyebutkan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan pembelian konsumen pengguna jasa kantor pos Bandung, Penelitian
yang mendukung dilakukan oleh Setiawan & Sugiharto (2014), hasil analisis
menunjukkan variabel harga secara signifikan mempengaruhi Keputusan
Pembelian Toyota Avanza tipe G di Surabaya. Hussain et al. (2016) dalam
temuannya menunjukkan bahwa faktor harga secara positif mempengaruhi

perilaku pembelian konsumen.
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2.7 Reputasi Perusahaan
2.7.1 Pengertian Reputasi Perusahaan

Membangunn kepercayaan melalui reputasi perusahaan menjadi sangat
penting, dalam hal ini bagaimana rumah kerajinan trebungan melalui produknya
ini untuk memberikan membangun rasa percaya dan dampaknya kemudian pada
keputusan pembelian. Saat ini dibeberapa e-commerce di Indonesia seperti
bukalapak.com, tokopedia.com, OLX.co.id dan Shopee.co.id telah menyediakan
reputasi perusahaan dan produk yang dijual secara online, dengan disediakannya
informasi tersebut konsumen dapat meninjau sebuah perusahaan melalui tingkatan
reputasi masing-msing produknya untuk dijadikan pertimbangan sebelum
pembelian. Selain rating produk, beberapa e-commerce seperti bukalapak.com
yang memeberikan reputasi kepada perusahaan dan membaginya ke dalam
beberapa segmen, yaitu BL user (1-10 transaksi), pedangang (10-100 transaksi),
Pedagang besar (101-500 transaksi), calon Juragan (501-1000 transaksi), Juragan
(1.001-5.000 transaksi), Good Seller (5.001-10.000 transaksi), Recomended Seller
(10.001-50.000 transaksi), Trusted Seller (5.001-100.000 transaksi), Top Seller
(>100.000 transaksi).

Brown et al. (2006: 102) mendefinisikan reputasi perusahaan sebagai
asosiasi mental mengenai organisasi yang dipikirkan oleh orang- orang diluar
organisasi. Menurut Kotler (2009:299) reputasi merupakan suatu kekuatan, yang
artinya sebuah reputasi mempunyai kemampuan di luar perusahaan yang dapat
menambah kekuatan bagi produk barang yang dihasilkan oleh perusahaan.
Berdasarkan definisi tersebut, Brown mencoba menjelaskan bahwa reputasi
merujuk pada apa yang dipikirkan oleh para stakeholder mengenai organisasi.
Dari sudut pandang konsumen, reputasi perusahaan merupakan evaluasi
keseluruhan atas sebuah perusahaan yang dilakukan oleh konsumen berdasarkan
reaksinya terhadap produk dan jasa, aktivitas komunikasi yang dilakukan
perusahaan, juga interaksinya dengan perusahaan atau perwakilannya (antara lain
karyawan, manajemen, atau konsumen lain) dan atau yang dikenal dengan

aktivitas perusaahan.
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Menurut penjelasan Whetten & Mackey (2002:401) reputasi perusahaan
didefinisikan sebagai jenis tertentu dari umpan balik yang diterima oleh organisasi
dari para pemangku kepentingan, mengenai kredibilitas dan klaim identitas
terhadap sebuah organisasi. Indikator reputasi perusahaan meliputi :

1. Manajemen yang baik baik

2. Memiliki fokus pelayanan pada pelanggan
3. Informatif pada pelanggan
4

Menjadi perusahaan yang baik bagi masyarakat.

2.7.2 Pengaruh Reputasi Perusahaan Terhadap Kepercayaan

Membangunn kepercayaan melalui reputasi perusahaan menjadi sangat
penting, dalam hal ini bagaimana rumah kerajinan melalui produknya ini untuk
memberikan keyakinan dan bisa membangun rasa percaya dari konsumen.
Beberapa hasil penelitian sebelumnya yang menjelaskan tentang adanya hubungan
reputasi dengan kepercayaan seperti peneltian oleh Eastlick et al. (2006)
mengemukakan hasil penelitiannya yang membahas tentang hal-hal yang dapat
mempengaruhi kepercayaan konsumen, salah satunya yaitu reputasi perusahaan.
Hasil temuan lainnya yang mendukung yaitu oleh peneliti Liu & teo (2007),
menemukan bahwa reputasi perusahaan secara khusus memiliki hubungan
terhadap kepercayaan konsumen dalam toko online. Selain itu, penelitian oleh
Bimo (2015) dan Rosim (2013), hasil penelitiannya menunjukan bahwa variabel
reputasi perusahaan memiliki pengaruh langsung dan signifikan terhadap

kepercayaan.

2.7.3 Pengaruh Reputasi Perusahaan Terhadap Keputusan Pembelian
Reputasi bisa dibentuk oleh perusahaan untuk mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen online, hal ini dikarenakan tidak adanya hal yang mampu
membentuk keyakinan terhadap penjual online. Era digital saat ini dibutuhkan
tentang bagaimana suatu perusahaan mampu membuktikan bahwa beberapa
konsumen yang telah membeli sebelumnya direspon dengan cepat tegas dan

memberikan kepuasan. Berikut beberapa penelitian yang mendukung yaitu oleh
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Ayu (2016) yang meneliti tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian, hasil peneltian menunjukkan salah satu faktor yang berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian adalah reputasi perusahaan. Tarigan
(2014) menemukan bahwa reputasi perusahaan bepengaruh positif terhadap
keputusan pembelian smartphone samsung. Sedangkan Fajriyah (2013) reputasi
perusahaan memiliki pengaruh paling besar terhadap keputusan penggunaan jasa

tabungan.

2.8 Kepercayaan Konsumen
2.8.1 Pengertian Kepercayaan Konsumen

Hal pertama yang dihadapi konsumen ketika ingin bertransaksi melalui
online adalah faktor kepercayaan, yaitu penjual online memiliki banyak konsumen
yang sudah pernah membeli dan percaya atas produk yang ditawarkan atau masih
tidak ada. Selain itu kepercayaan pembeli terhadap penjual online terletak pada
popularitas dari online shop tersebut. Produk danbo yang diproduksi oleh Rumah
Kerajinan ini dipasarkan melalui beberapa media, dan diantara media tersebut
sudah memiliki banyak ulasan produk yang dapat dijadikan dasar untuk
membangun kepercayaan konsumen, seperti jumlah penjualan dan respon
konsumen yang cukup baik melalui rating produk. Konsumen dapat dengan
mudah untuk bisa percaya terhadap toko online danbo ini sebelum melakukan
transaksinya.

Menurut penjelasan Whetten & Mackey  (2002:401) kepercayaan
perusahaan didefinisikan sebagai jenis tertentu dari umpan balik yang diterima
oleh organisasi dari para pemangku kepentingan, mengenai kredibilitas dan klaim
identitas terhadap sebuah organisasi. Morman dalam Antarwiyati (2010:5)
mendefinisikan kepercayaan (trust) sebagai kemauan untuk bergantung pada
penjual yang dapat dipercaya, dalam transaksi secara online, kepercayaan muncul
ketika mereka yang terlibat telah mendapat kepastian dari pihak lainnya, serta
mau dan bisa memberikan kewajibannya. Berdasarkan definisi tersebut,

kepercayaan merupakan keyakinan suatu konsumen terhadap perusahaan bahwa
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perusahaan tersebut akan memberikan outcome yang positif bagi konsumen
online.

Kepercayaan lebih sulit dibangun dan lebih penting di dunia online,
dibandingkan dengan toko offline, Hambatan yang paling signifikan dalam
jangka panjang terhadap keberhasilan internet sebagai media komersil pada pasar
adalah kurangnya kepercayaan konsumen terhadap internet (Jarvenpaa et al.
2000:50). McKnight, Kacmar, & Choudhury (2002:337) telah menganalisis
dimensi trust yang digunakan berdasarkan studi literatur yang dilakukan,
mengusulkan dua dimensi khusus yang dapat digunakan untuk membangun
kepercayaan konsumen, yaitu :

1. Trust believe adalah seseorang percaya bahwa kelompok lain memiliki satu
atau lebih karakteristik yang menguntungkan pada orang lain.

2. Trust intention adalah seseorang yang percaya atau seseorang yang siap
bergantung pada orang yang dipercaya.

Teo & Liu (2005:49) merumuskan bahwa terdapat 4 karakteristik e-
commerce yang mampu mempengaruhi kepercayaan konsumen, yaitu perceived
reputation and size, multichannel integration, dan system assurance.
Kepercayaan sebagai katalisator bagi transaksi penjual dan pembeli yang
membuat konsumen memiliki harapan besar untuk puas terhadap hubungan
tukar-menukar tersebut (Pavlou, 2003:44). Kepercayaan tehadap vendor
ecommerce menentukan keputusan konsumen untuk melakukan hubungan dengan
penyedia bisnis e-commerce (Friedman et al. 2000:89). Rasa kurang percaya
terhadap web vendor akan menghalangi konsumen menggunakan produk web
vendor (Bhattacherje, 2002:77). Indikator kepercayaan menurut (Mowen,
2002:312) yaitu :

1. Kepercayaan atribut-objek

2. Kepercayaan atribut-manfaat

3. Kepercayaan objek-manfaat.
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2.8.2 Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Pavlou & Gefen (2002:668) dan Corbit et al. (2003:204)
menyatakan bahwa faktor kepercayaan (trust) menjadi faktor kunci daripada
faktor-faktor lainnya. Hanya pelanggan yang memiliki kepercayaan yang akan
berani melakukan transaksi melalui internet. Penelitian oleh Heijden et al. (2003)
yang berjudul “Time-of-flight estimation based on covariance models”
menemukan bahwa kepercayaan merupakan hal yang paling mempengaruhi
terhadap keputusan pembelian.

Beberapa penelitian sudah dilaksanakan sebelumnya yang kaitannya dengan
mengukur kepercayaan konsumen, seperti penelitian oleh Kim et al. (2008) dalam
penelitiannnya tentang pembelian barang-barang elektronik secara online,
ditemukan dalam hasil penelitiannya yaitu faktor kepercayaan memiliki pengaruh
yang paling kuat terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Penelitian ini
juga didukung oleh peneliti Delafrooz et al. (2011) menemukan
bahwakepercayaan merupakan satu-satunya faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian online. Penelitian ini juga didukung oleh beberapa peneliti lainnya
yaitu Tariq & Eddaoudi, (2009), Gefen et al. (2003), Ling et al. (2011) dan
McKnight et al. (2002), yang menyatakan variabel kepercayaan berperan sebagai

variabel intervening antara risiko dan keputusan pembelian.

2.9 Keputusan Pembelian

Konsumen danbo adalah setiap orang pemakai produk danbo yang
digunakan baik untuk kepentingan diri sendiri, keluarga maupun dijual kembali ke
orang lain. Keputusan pembelian secara online dipengaruhi beberapa faktor
diantaranya kemudahan bertransaksi, harga, reputasi, ketanggapan, keamanan dan
kepercayaan. Hal ini didasarkan pada beberapa faktor yang pada umumnya
mempengaruhi yaitu  Menurut Kotler & Armstrong (2001:226) keputusan
pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana

konsumen benar-benar membeli.
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Menurut Setiadi, (2003:341), mendefinisikan suatu keputusan (decision)
melibatkan pilihan diantara dua atau lebih alternatif tindakan atau perilaku.
Keputusan selalu mensyaratkan pilihan diantara beberapa perilaku yang berbeda.
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian
merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam
pemilihan salah satu alternatif yang sesuai dari dua alternatif atau lebih dan
dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan terlebih
dahulu melalui tahapan proses pengambilan keputusan.

Menurut Kotler & Armstrong (2008:181), keputusan pembelian konsumen
adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada,
tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian.
Faktor pertama adalah sikap orang lain dan faktor yang kedua adalah faktor
situasional. Oleh Kkarena itu, preferensi dan niat pembelian tidak selalu
menghasilkan pembelian yang aktual. Menurut Kotler & Keller (2012:161)
keputusan pembelian meliputi lima hal yaitu :

1. Pemilihan Produk
2. Pilihan Brand (Merek)
3. Pemilihan Penyalur
4. Jumlah Pembelian
5. Penentuan Waktu kunjungan
6. Metode Pembayaran
Seperti yang disebutkan oleh Kotler (2000:8), dimana proses pengambilan

keputusan oleh pembeli terdiri dari lima tahap, yaitu :

Kebutuhan, Nilai, Biaya Pertukaran,
keinginan, dan dan lp|  transaksi, | Ly
permintaan Produk Kepuasan dan Pasar
Hubungan

Pemasaran
dan Pemasar

Gambar 2.1 Konsep Inti Pemasaran

Sumber : Philip Kotler (2000:8)
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Menurut Shiffman & Kanuk (2004:485) proses pengambilan keputusan
adalah seleksi terhadap dua pilihan atau lebih. Dengan perkataan lain,
pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan.
Dalam membeli suatu barang atau jasa, seorang konsumen akan melalui
suatu proses keputusan pembelian. Menurut Ma’ruf (2006:61-62) terdapat
tiga proses keputusan pembelian, yaitu:

1. Proses keputusan panjang (extended decision making) untuk barang
yang sifatnya tahan lama seperti rumah, lahan, mobil, kulkas, mesin cuci,
dan lain-lain. .

2. Proses keputusan terbatas (limited decision making), yaitu sama dengan
proses di atas terapi terjadi secara lebih cepat dan kadang meloncati
tahapan. Proses terbatas ini biasanya untuk barang seperti pakaian,
hadiah, mobil kedua, atau jasa seperti wisata ke luar kota atau luar negeri.

3. Proses pembelian rutin, keputusan pembelian yang terjadi secara
kebiasaan sehingga proses pembelian sangat singkat saja. Menurut Utami
(2006:37) kesetiaan pada merek dan kesetiaan pada sebuah toko adalah
contoh pengambilan keputusan berdasarkan kebiasaan.

Menurut Kotler dalam Sangadji & Sopiah (2013:41) Keputusan konsumen
di pengaruhi oleh tiga faktor yaitu: faktor internal, faktor eksternal, dan faktor
situasional.

1. Faktor Internal, diantaranya terdiri dari persepsi, Keluarga, Motivasi dan
keterlibatan, Pengetahuan, Sikap, Pembelajaran, Kelompok usia, Gaya
hidup .

2. Faktor Eksternal, diantaranya terdiri dari Budaya, Kelas sosial, Keanggotaan
dalam suatu kelompok (group membership)

3. Faktor Situasional
Situasi dapat dipandang sebagai pengaruh yang timbul dari faktor yang
khusus untuk waktu dan tempat yang spesifik yang lepas dari karakteristik
konsumen dan karakteristik objek. Faktor situasional meliputi lingkungan
fisik dan waktu.
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2.10 Gap Penelitian

Gap penelitian menggambarkan merupakan kesenjangan hasil penelitian
antar peneliti sebelumnya, hal ini dapat dimasuki oleh seorang peneliti lain
berdasarkan pengalaman atau temuan peneliti-peneliti terdahulu. Penelitian ilmiah
disasarkan untuk mendapatkan sebuah jawaban baru terhadap sesuatu yang
menjadi masalah. Berdasarkan beberapa jurnal yang ditemukan, terdapat

kesenjangan penelitian diantaranya :

2.10.1 Kemudahaan dan Keputusan Pembelian

Khatib (2016) dalam peneltiannya yang berjudul “The Impact of Social
Media Characteristics on Purchase Decision Empirical Study of Saudi Customers
in Aseer Region” menemukan salah satu faktor penelitian tentang bisnis online
yaitu kemudahan tidak mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen.
Didukung oleh penelitian Seyed Fathollah, et al. (2011) yang menyebutkan
kemudahan tidak memiliki pengaruh terhadap sikap percaya, pembelian maupun
pembelian ulang. Berbeda dengan yaituu penelitian oleh Chiu et al. (2010), Ayu
(2016), dan Lee & Wan, (2010) yang menemukan bahwa kemudahan dalam
menggunakan web berberpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

2.10.2 Keamanan dan Keputusan Pembelian

Sukma (2015) dalam penelitiannya tentang peran kepercayaan dalam
memediasi pengaruh persepsi risiko terhadap niat beli pada konsumen lampu
LED merek Philips di Kota Denpasar, menemukan bahwa faktor keamanan tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini didukung oleh Adi
(2012) dalam penelitiannya tentang analisis faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian melalui social networking websites, faktor  security,
menunjukkan hasil bahwa fakotr kemananan tidak berpengaruh signifikann
terhadap keputusan pembelian.

Berbeda dengan hasil penelitian oleh Tugiso (2016) yang menemukan
bahwa keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian dan loyalitas pelanggan produk online shop Numira Semarang.
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Penelitian ini didukung oleh Arasu & Viswanathan (2011), melalui studi yang
dilakukan pada konsumen online di Malaysia, menemukan bahwa faktor
keamanan memiliki hubungan yang positif dan signifikan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian secara online. Hastuti (2013) dalam penelitiannya
menemukan bahwa resiko keamanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

keputusan pembelian online.

2.10.3 Harga dan Keputusan Pembelian

Murwatiningsih (2013) yang meneliti tentang pengaruh risiko dan harga
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen dengan hasil
penelitiannya yaitu bahwa faktor harga tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian online. Temuan ini didukung oleh Anggoro (2012) dalam studinya di
Kedai Amartha Semarang menemukan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Beerbeda dengan penelitian oleh Penelitian oleh
Suherman (2016), dalam analisisnya yang menghasilkan bahwa harga
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian konsumen pengguna jasa
kantor pos Bandung, Penelitian yang mendikung dilakukan oleh Setiawan &
Sugiharto (2014), hasil analisis menunjukkan variabel harga secara signifikan
mempengaruhi Keputusan Pembelian Toyota Avanza tipe G di Surabaya.
Hussain et al. (2016) dalam temuannya menunjukkan bahwa faktor harga secara

positif mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.

2.10.4 Keamanan dan Kepercayaan

Penelitian oleh Putri (2016) dalam penelitiannya tentang peran kepercayaan
pada produk fashion melalui pemasaran instagram menemukan bahwa persepsi
keamanan secara negatif mempengaruhi kepercayaan pada sebuah perusahaan
yang bergerak pada bisnis online. Didukung oleh penelitian Baskara & Guruh
(2014) yang meneliti tentang social networking websites. Berbeda dengan
penelitian oleh Yousafzai et al. (2003) tentang pengaruh keamanan terhadap
kepercayaan yaitu dalam penelitiannya menemukan bahwa keamanan, kompetensi

dan privasi merupakah hal utama yang membentuk kepercayaan konsumen.
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Penelitian yang mendukung oleh Rosalia (2013) bahwa Keamanan memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada bisnis
online. Maharsi (2016) menemukan faktor share value (keamanan, privasi dan
etika) terbukti memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan

pengguna pada internet banking.

2.11 Penelitian Terdahulu
Berikut merupakan penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian
ini yang disajikan pada lampiran 8, untuk ringkasan penelitian diantaranya :

1. Gurvinder S Shergill dan Zhaobin Chen (2005) dengan judul penelitian
“Web-Based Shopping: Consumers’ Attitudes Towards Online Shopping In

New Zealand”
Dalam penelitian ini  berfokus pada faktor-faktor yang berkaitan dengan
belanja online pada konsumen di Selandia Baru, penelitian ini juga
menyelidiki bagaimana jenis pembeli secara online yang berbeda memandang
situs berbeda. Sampel terpilih sebanyak 149 responden dengan metode
random sampling.. Penelitian ini menemukan bahwa desain website,
kehandalan website, situs layanan pelanggan dan situs keamanan/privasi
adalah empat faktor dominan yang mempengaruhi keputusan pembelian
online. Persamaan penelitian terletak pada variabel yang diteliti yaitu tentang
pelayanan (ketanggapan) dan keputusan pembelian, analisis yang digunakan,
sedangkan untuk perbedaan terletak pada penambahan variabel bebas
reliability dan objek penelitian yang lebih umum serta membagi konsumen
kedalam empat jenis yang berbeda .

2. Blanca Hernandez, Julio Jiménez, M. José Martin (2010) dengan judul
penelitian “Customer behavior in electronic commerce: The moderating
effect of e-purchasing experience”

Penelitian ini menganalisis persepsi yang mendorong pelanggan untuk
membeli melalui Internet, menguji moderasi pengaruh pengalaman dalam
pembelian online. variabel penelitian yang digunakan variabel dependen yaitu

acceptance of the internet, variabel intervening :Internet use frequency,
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Satisfication use frequency, Perceived self efficacy, Perceived ease of use of
e-commerce, Perceived usefulness of e-commerce, Attitude to e-commerce
dan Variabel Bebas Online Purchase. Analisis data menggunakan SEM.
Hasil penelitian acceptance of the internet berpengaruh terhadap internet use
frequency, satisfication use frequency dan perceived self efficacy, perceived
self efficacy berpengaruh signifikan terhadap perceived ease of use of e-
commerce dan perceived usefulness of e-commerce. Attitude to e-commerce
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online. Persamaan
terletak pada variabel TAM (eas of use) dan keputusan pembelian serta
analisis yang digunakan. Perbedaan terletak pada beberapa variabel bebas
yang digunakan selain eas of use

Raman Arasu dan Viswanathan A. (2011) yang berjudul “Web Services and
E-Shopping Decisions: A Study on Malaysian e-Consumer”.

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh pelayanan dalam e-
shopping terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. studi dilakukan pada
pengguna e-commerce di Malaysia. Hasil menunjukkan bahwa faktor
keamanan memiliki hubungan positif dan signifikan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian online. Persamaan penelitian terletak pada variabel
bebas dan variabel terikat yang digunakan dan perbedaan pada analisis data
yang digunakan yaitu menggunakan regresi.

Seyed fathollah Amiri Aghdaie, Amir Piraman dan Saeed Fathi dengan judul
“An analysis of factors affecting the consumer’s attitud of trust and their
impact on internet purchasing behaviour “ (2011)

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji faktor-faktor yang
mempengaruhi  kepercayaan pembentukan dan dampaknya terhadap
pembelian perilaku dalam proses pengambilan keputusan. Hasil analisis
menunjukkan bahwa kualitas informasi adalah yang terbaik dalam
memprediksi sikap kepercayaan, sama seperti desain grafis dan reputasi yang
terbaik faktor prediktor untuk pembelian dan pembelian ulang. Persamaan
penelitian terletak pada variabel kemudahan terhadap kepercayaan dan

keputusan pembelian, disamping itu perbedaan pada analisis data dan sampel.
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5. Anggoro Dwi etal (2012) dengan judul penelitian “Analisis Pengaruh
Produk, Promosi, Harga Dan Tempat Terhadap Keputusan Pembelian
(Studi Pada Kedai Amarta Semarang)”. Penelitian ini menganalisis bauran
pemasaran yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian di amartha shop,
jumlah responden yang terpilih sebanyak 100 responden. Metode analisis data
yang digunakan yaitu regresi berganda. Hasil penelitian menunjukkan faktor
harga dan tempat tidak berpengaruh signifikan ternadap keputusan pembelian.
Persamaan penelitian terletak pada variabel harga terhadap keputusan
pembelian, sedangkan perbedaan pada analisis data menggunakan regresi.

6. Arjun Mittal dengan judul penelitian “E-commerce : it’s impact on

consumer behaviour” (2013)
Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menggambarkan aktualisasi
belanja internet pada kasus di India dan untuk menjelaskan perkembangan
belanja internet dan dampaknya terhadap perilaku konsumen. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen dan internet risiko
yang dirasakan memiliki dampak yang kuat terhadap keputusan pembelian
mereka. Kepercayaan konsumen, masalah privasi, masalah keamanan adalah
faktor utama untuk menggunakan internet dalam belanja, Kepercayaan pada
website berpengaruh terhadap keputusan pembelian setiap konsumen.
Persamaan penelitian terletak pada variabel bebas harga terhadap variabel
kepercayaan dan keputusan pembelian. Disamping itu perbedaan terletak
pada analisis yang digunakan data dan jumlah sampel.

7. Emad Y. Masoud (2013) dengan judul penelitian “The Effect of Perceived
Risk on Online Shopping in Jordan”

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh risiko yang dirasakan (risiko
keuangan, risiko produk, risiko waktu, risiko pengiriman, dan risiko
keamanan informasi) terhadap perilaku belanja online di Yordania. data
sampel yaitu 395. Hasil penelitian menunjukkan bahwa risiko keuangan,
risiko produk, risiko pengiriman, dan risiko keamanan informasi secara
negatif mempengaruhi hasil behavior. Belanja online juga menunjukkan

bahwa dua dimensi lainnya, persepsi risiko waktu, dan risiko sosial yang
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dirasakan tidak berpengaruh pada belanja online. Persamaan penelitian berada
pada variabel resiko yang dianalisis terhadap keputusan beberlanja online,
perbedaan penelitian berada pada analisis data yang digunakan serta sampel
terpilih yang menjadi responden penelitian.

Ni Putu Sukma (2015) dengan judul penelitian “Peran Kepercayaan dalam
Memediasi Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap Keputusan Pembelian”
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran kepercayaan dalam
memediasi persepsi risiko pada keputusan pembelian produk fashion via
instagram di kota Denpasar. Hasil temuan bahwa risiko berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Persepsi resiko
juga memiliki pengaruh negatif dan signifikan terhadap kepercayaan,
Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan pada keputusan
pembelian produk fashion via instagram, dan Kepercayaan memiliki
peran sebagai mediasi partial dalam memediasi persepsi risiko pada
keputusan pembelian produk tersebut. Persamaan penelitian pada variabel
harga terhadap kepercayaan dan keputusan pembelian, sedangkan perbedaan
hanya pada jenis objek yang diteliti.

Ni Made (2016), “Peran Kepercayaan Dalam Memediasi Persepsi Risiko
Pada Keputusan Pembelian Produk Fashion Via Instagram Di Kota
Denpasar”

Penelitian ini menganalisis tentang peran faktor kepercayaan dalam

memediasi persepsi resiko yang mungkin diterima konsumen dalam
pembelian secara online. Analisis yang digunakan yaitu menggunakan SEM.
Variabel bebas yaitu Faktor Resiko/keamanan (X), Variabel intervening
yaitu Kepercayaan (Y) dan variabel dependen Keputusan Pembelian. Hasil
temuan menunjukkan bahwa Faktor resiko memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap niat beli konsumen dan Faktor resiko tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan, Persamaan penelitian pada

seluruh variabel yang digunakan serta analisis yang digunakan.
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3. KERANGKA DAN HIPOTESIS PENELITIAN

3.1 Kerangka Penelitian

Kerangka pikir penelitian memberikan gambaran beberapa dasar teori yang

digunakan serta studi empiris yang telah dilakukan beberapa peneliti sebelumnya

yang berkaitan dengan judul thesis ini, berikut pada Gambar 3.1 :

STUDI TEORI

Kemudahan :

1. Davis et al. (1986)

2. Venkatesh dan Davis (2000)
3. Hartono (2007)

Keamanan :
1. Park dan Kim (2006)
2. Raman Arasu dan Viswanathan (2011)
3. Rahadi (2013)

Ketanggapan :
1. Lupiyoadi (2001)
2. Lovelock 2005)
3. Lupiyoadi (2008)

Harga :
1. Sastradipoera (2003)
2. Kotler (2008)
3. Kotler dan Keller (2009)
4. Tjiptono (2011)

Reputasi :
1. Mowen (2002)
2. Kotler (2009)

Kepercavaan :
1. Friedman et al. (2000)
2. Bhattachegje (2002)
3. Whetten & Mackey (2002)
4. Antarwiyati (2010

STUDI EMPIRIS

A

HIPOTESIS

v

Kemudahan :

Frimario Firmawan dan Marsono (2009)
Chiu etal (2010)

Blanca (2010)

Lee & Wan ( 2010)

Aditya Fradana (2011)
Fathollah Amini Aghdaie. et al. (2011)
Ida Ayu (2016)

8. Qing Yang (2015)
Keamanan :

Yousafzai et al. (2003)
Lee et al. (2006)

Youn (2009)

Della Rosalia (2013)

Ana Tri Hastuti (2013)
Maharsi (2016)

Itham Tugiso (2016)
Ketanggapan :

Gurvinder et al. (2005)
Chandra Sihombing (2009)
Ali Syafig (2010)

choirini (2011)

Daud (2013)

Molden Elrado (2014)
Cicilia (2015)

R

No R

Dimoka et al. (2007)
Murwatiningsih (2013)
Wilson Setiawan dan Sugiono Sugiharto (2014)
Maman Suherman (2016)
Hussain et al. (2016)
Maman Suherman (2016)
Reputasi :

Jarvenpaa et al.( 2000)
Whetten & Mackey (2002)
Brown et al. (2006)
Eastlick et al. (2006)

Liu & teo (2007)
Kepercavaan :

Jarvenpaa et al. (2000)

PMPWH?EHQMPMNE

e

1t

2. Pavlou dan Gefen (2002)
3. Corbit et al (2003)

4. Teo & L (2005

4

Gambar 3.1 Kerangka Pikir Penelitian

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini, 2017

Suatu kerangka konseptual akan menghubungkan secara teoritis antar variabel
penelitian, yaitu antara variabel bebas dan terikat (Sumarni & Wahyuni, 2006:27).
Keputusan pembelian secara online dipengaruhi beberapa faktor diantaranya

kemudahan bertransaksi, harga, reputasi, ketanggapan, keamanan dan kepercayaan.
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Teo & Liu (2005:49) merumuskan bahwa terdapat 4 karakteristik e-commerce yang
mampu mempengaruhi kepercayaan konsumen, yaitu perceived reputation and size,
multichannel integration, dan system assurance. Penelitian oleh Chiu et al. (2010)
yang juga didukung oleh penelitian Ayu (2016) menghasilkan temuan bahwa faktor
kemudahan dapat berpengaruh secara langsung maupun tidak langsung terhadap
perilaku pembelian konsumen. Menurut Hartono (2007:114) kemudahan merupakan
sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan bebas
dari usaha, hal ini tentu akan berdampak kepada perilaku seorang konsumen

Menurut Rahadi (2013:2) umumnya karakteristik suatu website diukur dengan
menggunakan lima dimensi diantaranya kenyamanan belanja., desain situs,
informatif, keamanan, komunikasi. Penelitian Arasu & Viswanathan (2011) melalui
studi yang dilakukan pada konsumen online di Kota Semarang, menemukan bahwa
faktor keamanan memiliki hubungan yang positif dan siginifikan dalam
mempengaruhi keputusan pembelian melalui online. Selain itu, faktor ketanggapan
merupakan upaya yang diberikan seorang produsen online dalam indikasi dua hal
yaitu ketanggapan dalam melayani konsumen dan kesediaan memberikan informasi
tentang jenis-jenis kategori produk dan macam-macam produk untuk masing-masing
kategori yang ditawarkan (Lovelock 2005:98). Penelitian oleh Choirini (2011) yang
membuktikan bahwa faktor ketanggapan sangat berpengaruh signifikan terhadap
suatu keputusan pembelian online.

Faktor harga merupakan salah satu pertimbangan yang paling utama dalam
memutuskan pembelian, konsumen sangat mengharapkan harga produk yang
ditawarkan relatif murah dibandingkan dengan penawaran penjual lainnya. Kotler &
Keller (2009:67) mendefinisikan harga sebagai salah satu elemen bauran pemasaran
yang menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. Penelitian oleh
Murwatiningsih (2013) menemukan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan dan kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Selain harga, terdapat juga faktor reputasi, menurut Kotler (2009:299) reputasi
merupakan suatu kekuatan, yang artinya sebuah reputasi mempunyai kemampuan di
luar perusahaan yang dapat menambah kekuatan bagi produk barang yang dihasilkan

oleh perusahaan. penelitian Liu & teo (2007), menemukan bahwa reputasi
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perusahaan secara khusus memiliki hubungan terhadap kepercayaan konsumen
dalam toko online.

Menurut Kotler & Armstrong (2001:226) keputusan pembelian adalah tahap
dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar
membeli. Kim et al., (2008) dalam penelitiannnya tentang pembelian barang-barang
elektronik secara online, ditemukan dalam hasil penelitiannya vyaitu faktor
kepercayaan memiliki pengaruh yang paling kuat terhadap keputusan pembelian oleh
konsumen. Beberapa penelitian sudah dilaksanakan sebelumnya yang kaitannya
dengan mengukur kepercayaan konsumen, seperti penelitian oleh Pavlou & Gefen
(2002:668) dan Corbit et al. (2003:204) menyatakan bahwa faktor kepercayaan
(trust) menjadi faktor kunci daripada faktor-faktor lainnya. Berdasarkan kajian
empris dan teoritis tersebut dapat disusun kerangka konseptual sebagaimana pada
Gambar 3.1 berikut :

X1

Xi1 X2 X3
X22
X33 \
X14 . Kemudahan (X;)
Xas \
: Keamanan (Xz)
X1
X2
: Ketanggapan
Xss (Xs)
Xa1
N
X2
X3
Reputasi
Perusahaan (Xs)
s
X ‘ X1 X2 Xss

Gambar 3.2 Kerangka Konseptual Penelitian
Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini (2017)
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3.2 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah penelitian, maka dapat disusun hipotesis

penelitian sebagai berikut :

1. Pengaruh Kemudahan Terhadap Kepercayaan
Menurut penelitian yang dilakukan Lee & Wan (2010), pengguna dapat percaya
terhadap kemudahan penggunaan kemampuan e-ticketing jika pengguna
memahami proses penggunaan e-ticketing dengan benar dan e-ticketing
tersebut memberikan manfaat untuk mengurangi beban kognitif bagi para
pengguna dan memiliki kemampuan untuk bekerja secara efektif. Kajian
penelitian lainnya oleh Aghdaie et al. (2011) dalam penelitiannya yang berjudul
analisis faktor yang berpengaruh terhadap perilaku percaya konsumen dan
dampaknya pada pembelian melalui internet, menemukan bahwa faktor
kemudahan menggunakan web secara signifikan mempengaruhi sikap percaya
konsumen. Yang et al. (2015) dalam penelitiannya juga menemukan bahwa faktor
kemudahan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Maka
hipotesis pertama yang akan diuji kebenarannya dalam penelitian ini dapat
diajukan sebagai berikut:

Hi: Kemudahan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan

2. Pengaruh Keamanan Terhadap Kepercayaan

Yousafzai et al. (2003) dalam penelitiannya menkannemu bahwa keamanan,
kompetensi dan privasi merupakah hal utama yang membentuk kepercayaan
konsumen. Penelitian yang mendukung oleh Rosalia (2013) bahwa Keamanan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen
pada bisnis online. Mabharsi (2016) menemukan faktor share value (keamanan,
privasi dan etika) terbukti memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
kepercayaan pengguna pada internet banking. Maka hipotesis kedua yang akan
diuji kebenarannya dalam penelitian ini dapat diajukan sebagai berikut:

H,: keamanan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
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3. Pengaruh Ketanggapan Terhadap Kepercayaan

Beberapa penelitian yang mendukung diantaranya oleh Sihombing (2009) bahwa
kehandalan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kualitas pelayanan.
Penelitian lain yang dilakukan oleh Syafig (2010) dengan menguji hubungan
antara kualitas pelayanan dengan kepercayaan konsumen, hasil uji menunjukkan
kualitas pelayanan mempunyai pengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen.
Elrado (2014) dalam penelitiannya mengemukakan bahwa ketanggapan yang
merupakan kualitas pelayanan pada penginapan Jambuluwuk Batu Resort
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Maka
hipotesis ketiga yang akan diuji kebenarannya dalam penelitian ini dapat
diajukan sebagai berikut:

Hj; : Ketanggapan berpengaruh signifikan Terhadap Kepercayaan

4. Pengaruh Harga Terhadap Kepercayaan

Penelitian Suherman (2016), dalam analisisnya menyebutkan bahwa Harga
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian konsumen pengguna jasa
kantor pos Bandung, didukung penelitian oleh Murwatiningsih et al. (2013)
kepercayaan mempengaruhi keputusan pembelian online. Penelitian oleh Dimoka
et al. (2007), kepercayaan memiliki peran penting dalam memediasi pengaruh
harga terhadap keputusan pembelian, hal ini dapat disimpulkan bahwa dalam
transaksi online, konsumen mau membayar lebih tinggi kepada vendor yang lebih
bisa dipercaya. Maka hipotesis keempat yang akan diuji kebenarannya dalam
penelitian ini dapat diajukan sebagai berikut:

H, :Harga berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan

5. Pengaruh Reputasi Perusahaan Terhadap Kepercayaan
Peneltian oleh Eastlick et al. (2006) mengemukakan hasil penelitiannya yang
membahas tentang hal-hal yang dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen,
salah satunya yaitu reputasi perusahaan. Hasil temuan ini didukung oleh peneliti
Liu & teo (2007), menemukan bahwa reputasi perusahaan secara khusus

memiliki hubungan terhadap kepercayaan konsumen dalam toko online. Selain
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itu, penelitian oleh Bimo (2015), hasil penelitiannya menunjukan bahwa variabel
citra perusahaan memiliki pengaruh langsung dan signifikan terhadap minat
berkunjung. Selain itu Rosim (2013) faktor reputasi perusahaan secara signifikan
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Maka hipotesis kelima yang
akan diuji kebenarannya dalam penelitian ini dapat diajukan sebagai berikut:

Hs: Reputasi perusahaan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan

. Pengaruh Kemudahan Terhadap Keputusan Pembelian

Penelitian oleh Aghdaie et al. (2011) dalam penelitiannya yang berjudul analisis
faktor yang berpengaruh terhadap perilaku percaya konsumen dan dampaknya
pada pembelian melalui internet, menemukan bahwa faktor kemudahan
menggunakan web secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian.
Juniwati (2014) dalam penelitiannya juga menemukan bahwa kemudahan
penggunaan/easy of use memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian online oleh mahasiswa. selain itu Penelitian oleh Ayu (2016) yang
meneliti tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, hasil
peneltilan menunjukkan faktor yang paling berpengaruh terhadap keputusan
pembelian adalah ketersediaan produk, ganti rugi dan kemudahan penggunaan.
Maka hipotesis keenam yang akan diuji kebenarannya dalam penelitian ini
dapat diajukan sebagai berikut:

He: Kemudahan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

. Pengaruh Keamanan Terhadap Keputusan Pembelian

Penelitian oleh Tugiso (2016) menemukan bahwa keamanan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan
pada produk online shop “NUMIRA” Semarang. Penelitian ini didukung oleh
Arasu & Viswanathan (2011), melalui studi yang dilakukan pada
konsumen online di Malaysia, menemukan bahwa faktor keamanan memiliki
hubungan yang positif dan signifikan dalam  mempengaruhi  keputusan
pembelian secara online. Hastuti (2013) dalam penelitiannya menemukan bahwa

resiko keamanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
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pembelian online. Maka hipotesis tujuh yang akan diuji kebenarannya dalam
penelitian ini dapat diajukan sebagai berikut:

H-: Keamanan berpengaruh signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

8. Pengaruh Ketanggapan Terhadap Keputusan Pembelian

Choirini (2011) dalam penelitiannya membuktikan bahwa faktor ketanggapan
berpengaruh signifikan terhadap suatu keputusan pembelian online di Baseball
Food Court Universitas Negeri Surabaya. Penelitian ini juga didukung oleh
Cicilia (2015) yang meneliti di olx.co.id dan berniaga.com, dengan temuannya
yaitu konsumen sangat membutuhkan pelayanan dalam memutuskan untuk
membeli secara online hal ini menjelaskan bahwa kualitas pelayanan yang
diberikan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian online. Daud (2013) Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa
kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka
hipotesis kedelapan yang akan diuji kebenarannya dalam penelitian ini dapat
diajukan sebagai berikut:

Hs: Ketanggapan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

9. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Penelitian oleh Suherman (2016), dalam analisisnya menyebutkan bahwa Harga
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian konsumen pengguna jasa
kantor pos Bandung, penelitian yang mendikung dilakukan oleh Wilson Setiawan
dan Sugiharto (2014), hasil analisis menunjukkan variabel harga secara
signifikan mempengaruhi Keputusan Pembelian Toyota Avanza tipe G di
Surabaya. Hussain et al. (2016) dalam temuannya menunjukkan bahwa faktor
harga secara positif mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Maka
hipotesis kesembilan yang akan diuji kebenarannya dalam penelitian ini
dapat diajukan sebagai berikut:

Hg: Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
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10. Pengaruh Reputasi Perusahaan Terhadap Keputusan Pembelian

Penelitian olen Ayu (2016) yang meneliti tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian, hasil peneltiian menunjukkan salah satu
faktor yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian adalah reputasi
perusahaan. Tarigan (2014) reputasi perusahaan bepengaruh positif terhadap
keputusan pembelian smartphone samsung. Fajriyah (2013) reputasi perusahaan
memiliki pengaruh paling besar terhadap keputusan penggunaan jasa tabungan.
Maka hipotesis kesepuluh yang akan diuji kebenarannya dalam penelitian ini
dapat diajukan sebagai berikut:

Hio: Reputasi perusahaan terhadap keputusan pembelian

11. Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian

Penelitian sebelumnya dilakukan oleh Heijden et al. (2003) yang berjudul
“Time-of-flight estimation based on covariance models” menemukan bahwa
kepercayaan merupakan hal yang paling mempengaruhi terhadap keputusan
pembelian. Peneitian oleh Kim et al. (2008) dalam penelitiannnya tentang
pembelian barang-barang elektronik secara online, ditemukan dalam hasil
penelitiannya yaitu faktor kepercayaan memiliki pengaruh yang paling kuat
terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Penelitian ini juga didukung oleh
peneliti Delafrooz et al. (2011) menemukan bahwa kepercayaan merupakan
satu-satunya faktor yang mempengarui pembelian online. Penelitian ini juga
didukung oleh beberapa peneliti lainnya yaitu Tariq & Eddaoudi, (2009) dan
penelitian oleh Gefen et al. (2003). Maka hipotesis kesebelas yang akan diuji
kebenarannya dalam penelitian ini dapat diajukan sebagai berikut:

Hi;  : Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan

Pembelian
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IV. METODE PENELITIAN

4.1 Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian dibuat untuk menjawab rumusan permasalahan yang
sedang dihadapi, melalui konsep dasar pemikiran yang dijadikan acuan,
pengembangan hipotesis, teknik pengambilan atau pengumpulan data yang dipakai,
dan metode analisis data yang digunakan (Ferdinand, 2006:39). Penelitian ini
dikategorikan sebagai penelitian penjelasan (explanatory research) yang mencoba
menjelaskan hubungan kausal (sebab-akibat) antar variabel eksogen (kemudahan,
keamanan, ketanggapan, harga dan reputasi perusahaan) melalui kepercayaan
konsumen sebagai variabel intervening terhadap variabel endogen (keputusan
pembelian produk kerajinan danbo) .

Data keenam variabel tersebut merupakan data ordinal yang dikumpulkan
melalui penyebaran kuesioner kepada responden di Indonesia melalui sistem online.
Data indikator-indikator tersebut kemudian dianalisis untuk mengkonstruksi variabel
latennya masing-masing dengan Corfirmatory Factor Analysis (CFA) pada a. = 0,05.
Selanjutnya, setelah skor faktor variabel laten diperoleh, dilakukan analisis model
persamaan struktural (structural equation modelling, SEM), dengan aplikasi program
AMOS versi 22.0.

4.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Kabupaten Situbondo tepatnya pada UMKM
Rumah Kerajinan Trebungan di Jl. Raya Kalbut, Desa Trebungan, Kecamatan
Mangaran, Kabupaten Situbondo, penelitian dilaksanakan bagi konsumen danbo
yang telah melakukan pembelian melalui online, dimana respondennya tidak terbatas
pada satu lokasi namun di beberapa pulau di Indonesia diantaranya provinsi Maluku,
Sulawesi, Riau, Kalimantan, Sumatra, Jawa, NTB dan Papua, dengan menggunakan

metode pengumpulan kuesioner berbasis sistem online.
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4.4 Populasi dan Sampel
4.3.1 Populasi

Populasi adalah sekumpulan entitas atau unsur yang lengkap yang dapat terdiri
dari orang, kejadian, atau benda, yang memiliki sejumlah karakteristik yang umum
(Wibisono, 2003:40). Populasi merupakan kelompok elemen yang lengkap,
umumnya berupa obyek orang, transaksi atau kejadian dimana peneliti mempelajari
atau menjadikannya obyek penelitian.

Populasi dalam penelitian ini adalah keseluruhan konsumen yang telah
melakukan pembelian kerajinan danbo secara online, baik melalui Bukalapak.com,
Shopee.co.id, tokopedia.com maupun sosial media maupun blog/web, dari hasil
perhitungan jumlah konsumen yang telah melakukan pembelian ulang atau minimal
dua kali transaksi terhitung sebanyak 634 orang, dengan kriteria transaksi yang
dilakukan yang berbeda-beda baik dari jenis produk hingga kuantitasnya.

Tabel 4.1 Perhitungan Populasi Penelitian Berdasarkan Wilayah di Indonesia

No Wilayah Jumlah Populasi

1 Jawa 260

2 Sulawesi 195

3 Kalimantan 97

4 Sumatra 86

5 Maluku 99

6 Papua 5

7 Nusa Tenggara 36
Jumlah 634

Sumber : Data Primer

4.3.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi, sampel terdiri dari beberapa anggota yang
dipilih dari populasi (Wibisono, 2003:41). Sampel juga dapat didefinisikan sebagai
suatu bagian yang ditarik dari populasi (Istijanto, 2009:113). Akibatnya, sampel
selalu merupakan bagian yang lebih kecil dari populasi. Karena sampel digunakan
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untuk mewakili populasi yang diteliti, sampel cenderung digunakan untuk riset yang
berusaha menyimpulkan generalisasi dari hasil temuannya.

Untuk menentukan sampel yang digunakan dari populasi tersebut menurut
Kelloway (1998) dalam Bacharuddin dan Harapan (2003:68) Untuk ukuran sampel
persamaan struktural paling sedikit 200 pengamatan. Bentler & Chou (1997) dalam
Wijanto (2008:46) menyarankan bahwa paling rendah rasio lima responden per
variabel teramati akan mencukupi untuk distribusi normal ketika sebuah variabel
laten mempunyai beberapa indikator (variabel teramati) dan rasio 10 responden per
variabel teramati akan mencukupi untuk distribusi lain. Untuk rule of thumb ukuran
sampel yang diperlukan untuk estimasi ML (maximum likehood) minimal 5
responden untuk setiap variabel teramati yang ada di dalam model. Maka pada
penelitian ini dengan jumlah indikator (variabel teramati) menggunakan metode
estimasi maximum likehood ini sebanyak 27, maka ukuran sampel yang diperlukan
minimal 27 x 10 = 270 responden

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah “proporsional random
sampling”. Menurut Sugiyono (2013:93) proportionate random sampling adalah
teknik sampling yang digunakan bila populasi mempunyai anggota/unsur yang tidak
homogen dan berstrata secara proporsional.

Berdasarkan data populasi pada Tabel 4.1, untuk menentukan sampel terpilih
dilakukan secara proporsional random sampling yaitu mengalokasikan jumlah
sampel terpilih kedalam empat waktu selama satu bulan secara proporsional yang
ukurannya sesuai dengan besar populasi. Disamping sebaran sampel yang diharapkan
lebih representatif, juga pertimbangan jumlah penjualan  setiap minggunya
mengalami perbedaan serta perilaku pembelian setiap wilayah memiliki perbedaan.
Berdasarkan hal tersebut penarikan sampel secara random akan berakibat sebaran
sampel terpilih tidak bisa mewakili populasi dari berbagai wilayah.

Alokasi sampel terpilih untuk setiap minggunya dihitung berdasarkan
persentase proporsi populasi setiap minggunya dari total populasi, diantaranya
minggu ke-satu 130 (20,5%) maka alokasi sampel sebanyak 55, minggu ke-dua 150
(23,61%) maka alokasi sampel sebanyak 64, minggu ke-tiga 170 (26,81) maka
alokasi sampel sebanyak 73 dan minggu ke-empat 184 (29,02%) maka alokasi
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sampel sebanyak 78. Berikut sampel penelitian dialokasikan ke dalam empat waktu
selama bulan februari 2017 pada Tabel 4.2:
Tabel 4.2 Alokasi Sampel Penelitian Berdasarkan Waktu

Jumlah Jumlah

= vingos Rentang Waktu Responden  Sample

1 Ke-saty 1 Februari 2017 s/d 7 Februari 2017 130 -

2 Ke-dua 8 Februari 2017 s/d 14 Februari 2017 150 64

3 Ke-tiga 19 Februari 2017 s/d 21 Februari 2017 170 73

4 Ke-empat 22 Februari 2017 s/d 28 Februari 2017 184 -
Jumlah 634 -

Sumber : Data Primer

4.4 Definisi dan Identifikasi Operasional Variabel
4.4.1 Definisi Variabel
Variabel penelitian suatu atribut atau sifat dari orang, objek atau kegiatan yang
mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh penelitian untuk dipelajari dan
ditarik kesimpulan. Variabel penelitian ini terdiri dari dua macam variabel yaitu :
1. Variabel bebas (independen variable)
Variabel bebas (independen variable) atau variabel penyebab adalah variabel
yang menyebabkan atau mempengaruhi, yaitu faktor-faktor yang diukur,
dimanipulasi atau dipilih oleh peneliti untuk menentukan hubungan antara

fenomena yang diobservasi atau diamati. Variabel bebas (X) diantaranya yaitu :

X1 Kemudahan
Faktor kemudahan ini terkait dengan bagaimana operasional bertransaksi
secara online. Biasanya calon pembeli akan mengalami kesulitan pada saat
pertama kali bertransaksi online, dan cenderung mengurungkan niatnya
karena faktor keamanan serta tidak tahu cara bertransaksi online.

X, Keamanan
Sebagai kemampuan toko online dalam melakukan pengontrolan dan
penjagaan keamanan atas transaksi data, jaminan keamanan berperan

penting dalam pembentukan kepercayaan dengan mengurangi perhatian
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konsumen tentang penyalahgunaan data pribadi dan transaksi data yang
mudah rusak.
X3 Ketanggapan
Adalah suatu kemauan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang
cepat (responsive) dan tepat kepada pelanggan melalui penyampaian
informasi yang jelas, serta didukung keinginan para staf untuk membantu
para pelanggan.
X4 Harga
Harga adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang atau
barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi
seseorang atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu.
Xs Reputasi Perusahaan
Adalah respon konsumen pada keseluruhan penawaran yang diberikan
perusahaan dan didefinisikan sebagai sejumlah kepercayaan, ide-ide, dan
kesan masyarakat pada suatu organisasi.
. Variabel Intervening
Variabel intervening sebagai variabel yang secara teoritis mempengaruhi
hubungan antara variabel independen dengan dependen, menjadi hubungan
yang tidak langsung dan tidak dapat diamati dan diukur. Variabel intervening
penelitian ini adalah Kepercayaan Konsumen /consumer trust (Y1), sebagai
kesediaan (willingness) individu untuk menggantungkan dirinya pada pihak lain
yang terlibat dalam pertukaran karena individu mempunyai keyakinan
(confidence) kepada pihak lain
. Variabel Terikat (Dependent Variable)
Variabel terikat adalah variabel penelitian yang diukur untuk mengetahui
besarnya efek atau pengaruh variabel lain. Besarnya efek tersebut diamati dari
ada-tidaknya, timbul-hilangnya, membesar-mengecilnya, atau berubahnya
variasi yang tampak sebagai akibat perubahan pada variabel lain termaksud.
Variabel terikat dalam penelitian ini yaitu Keputusan Pembelian (Y3),
merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam

pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih
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dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan terlebih

dahulu melalui tahapan proses pengambilan keputusan.

4.4.2 ldentifikasi Operasional Variabel
Variabel bebas (X) yaitu :
1. Kemudahan (X;)
a. Kemudahan melakukan transaksi (X1.1), item pertanyaan yang diajukan
yaitu :
Disediakan panduan proses transaksi, waktu pemesanan, dan
jumlah minimal pembelian produk danbo.
b. Kemudahan memahami tampilan gambar dan spesifikasi produk. (Xi.2),
item pertanyaan yang diajukan yaitu :
Tampilan gambar produk danbo mudah dipahami dengan
disediakan spesifikasi produk dan Bahasa yang digunakan mudah
untuk dimengerti.
c. Mudah dalam mengoperasikannya (Xi3), item pertanyaan yang
diajukan yaitu :
Pemesanan produk danbo bisa dengan mudah menggunakan
perangkat handphone kapanpun dan dimana saja.
2. Keamanan (X2)
a. Merasa responsif dalam memproses transaksi (X,1), item pertanyaan
yang diajukan adalah :
Saya merasa transaksi yang sudah dilakukan akan diproses secara
aman di toko online rumah kerajinan ini.
b. Mampu untuk menjaga privasi konsumen dalam transaksi (X;>), item
pertanyaan yang diajukan adalah :
Privasi saya dirahasiakan secara aman saat membeli produk danbo
di toko online rumah kerajinan ini.
c. Penjual online tidak menyalahgunakan informasi pribadi konsumen

(X2.3). Item pertanyaan yang diajukan adalah :
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Informasi pribadi saya tidak digunakan untuk melakukan penipuan
kepada pihak lain.

d. Penjual online tidak memberikan informasi konsumen ke situs lain
tanpa izin pembeli (X24), Item pertanyaan yang diajukan adalah :

Data diri saya tidak disebarkan ke penjual online lainnya tanpa ijin
dari saya pribadi.

e. Penjual online harus berusaha mencegah kebocoran informasi kartu
ATM pelanggan (X2s), item pertanyaan yang diajukan adalah :

Menurut saya pihak toko online rumah kerajinan telah menjaga dan
merahasiakan informasi rekening pembeli agar tidak dibaca pihak
lain.

3. Ketanggapan (X3)

a. Respon yang cepat dalam menanggapi pertanyaan konsumen (Xs;),
item pertanyaan yang diajukan yaitu :

Pihak toko online rumah kerajinan cepat dalam menanggapi
pertanyaan konsumen.

b. Kesediaan memberikan informasi mengenai bagaimana mengatasi
permasalahan produk (Xs2), Kesediaan memberikan informasi diukur
dengan item pertanyaan berikut :

Pihak toko online rumah kerajinan memberikan informasi
bagaimana cara mengatasi permasalahan produk yang diterima
konsumen.

c. Respon yang cepat dalam memproses transaksi (Xs3), item pertanyaan
yang diajukan yaitu :

Pihak toko online rumah kerajinan cepat dalam memproses
transasksi.
4. Harga (X.4)
a. Keterjangkauan harga (X4.1), item pertanyaan yang diajukan adalah :
Harga danbo yang ditawarkan cukup murah atau terjangkau serta
diberikan potongan atau diskon

b. Kesesuaian harga (X42), item pertanyaan yang diajukan adalah :
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Harga danbo sudah sesuai dengan keunikan dan ukuran kualitas
produk.

d. Daya saing harga (X43), item pertanyaan yang diajukan adalah :

Harga danbo yang ditawarkan lebih bersaing dari pada penjual lain.

e. Kesesuaian harga dengan manfaat (X4.4), item pertanyaan yang diajukan

adalah :
Harga danbo sudah sesuai dengan manfaat produk yang ditawarkan.

f. Harga mempengaruhi daya beli konsumen (X,5), item pertanyaan yang

diajukan adalah :
Saya membeli produk danbo ini karena harganya sudah sesuai
dengan kemampuan saya miliki.

g. Harga dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan

(X4), item pertanyaan yang diajukan adalah :
Harga danbo ini menjadi pertimbangan utama saya dalam membeli.
5. Reputasi Perusahaan (Xs)

a. Manajemen yang baik (Xs 1), item pertanyaan yang diajukan adalah :
Saya merasa setiap pemesanan produk danbo selalu direspon baik
tanpa diskriminatif.

b. Memiliki fokus pelayanan pada pelanggan (Xs.>), item pertanyaan yang

diajukan adalah :
Pihak rumah kerajinan selalu mengutamakan kepuasan pelanggan.

c. Informatif pada pelanggan (Xss3), item pertanyaan yang diajukan

adalah:
Pihak rumah kerajinan rutin menginformasikan perubahan harga,
diskon, desain produk baru dan tracking delivery)
Variabel Intervening (Y1)
Kepercayaan Konsumen /Consumer Trust (Y1)
a. Kepercayaan Atribut-Objek (Y1)
Kepercayaan atribut-objek, item pertanyaan yang diajukan adalah :
Saya percaya pada produk danbo ini memiliki kemasan, label dan

nama merek yang bagus.
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Kepercayaan Atribut-Manfaat (Y1)

Kepercayaan atribut-manfaat, item pertanyaan yang diajukan adalah :
Saya percaya produk yang ditawarkan bisa memberikan nilai
manfaat sesuai kebutuhan saya.

Kepercayaan objek-manfaat (Y13)

Kepercayaan objek-manfaat, item pertanyaan yang diajukan adalah :
Saya percaya kualitas produk danbo ini bisa memberikan nilai

manfaat yang lebih lama bagi saya.

Variabel Tergantung (Dependent Variable)

Keputusan Pembelian (YY), dengan indikator :

a.

Tujuan dalam membeli sebuah produk (Y,.;), item pertanyaan yang
diajukan adalah :
Saya membeli produk danbo ini karena sesuai untuk aksesoris
rumah.
Pemrosesan informasi untuk sampai ke pemilihan merek (Y3,), item
pertanyaan yang diajukan adalah :
Saya memperoleh informasi produk danbo dari e-commerce/social
media/web/blog sebelum memutuskan untuk membeli produk danbo
ini.
Kemantapan pada sebuah produk (Y2.3), item pertanyaan yang diajukan
adalah :
Saya sudah vyakin produk danbo produksi Rumah Kerajinan
Trebungan ini memiliki berkualitas lebih baik dari produk pesaing
lainnya.
Memberikan rekomendasi kepada orang lain (Y,4), item pertanyaan
yang diajukan adalah :
Saya memberi rekomendasi secara langsung pada teman dan

saudara untuk membeli produk danbo ini.
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4.5 Jenis dan Sumber Data
4.5.1 Data Primer

Data peneitian ini merupakan jawaban responden terhadap kuisioner yang
diberikan. Data penelitian diperoleh melalui metode wawancara, observasi dan hasil
kuesioner dari responden yang telah melakukan pembelian pada produk danbo
secara online baik melalui transaksi di sosial media, blog/web maupun dari e-

commerce Indonesia yaitu shopee.co.id, bukalapak.com, tokopedi.co dan OLX.co.id

4.5.2 Data Sekunder

Data Sekunder adalah data yang diperoleh dari berbagai sumber antara lain dari
dokumentasi atau tulisan (buku-buku, laporan-laporan, karya ilmiah dan hasil
penelitian), dan dari informasi pihak-pihak yang berkaitan dengan kajian yang diteliti
(uraian tugas, tata kerja dan referensi lainnya).

4.6 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dimaksudkan untuk
memperoleh data yang relevan dan akurat tentang masalah yang dibahas. Metode
pengumpulan data tersebut adalah sebagai berikut:

4.6.1 Studi Pustaka
Studi pustaka adalah suatu metode pengumpulan data dengan cara mempelajari
literatur yang dapat menunjang serta melengkapi data yang diperlukan serta berguna

bagi penyusunan penelitian ini.

4.6.2 Wawancara Secara Online

Wawancara yaitu dialog secara online dilakukan untuk memperoleh informasi
dari beberapa responden dalam menghimpun informasi yang relevan dengan
penelitian yang akan dilakukan pada beberapa konsumen Rumah Kerajinan
Trebungan di Kabupaten Situbondo yang berlokasi mitra di sebagian terletak di

beberapa Kota di Indonesia.
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4.6.3 Kuesioner Secara Online

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan mengajukan sejumlah
pertanyaan secara tertulis yang diberikan kepada konsumen online di Indonesia
dengang menggunakan media online. Kuesioner dikirimkan kepada konsumen
melalui email dan sosial media untuk mempermudah proses penyebaran kuesioner
penelitian. Responden kemudian mengisi kuesioner secara langsung baik secara
manual yaitu responden print out kuesioner yang diterima dan mengirimkan kembali
kepada peneliti, maupun secara langsung menggunakan metode stylus pen yaitu
responden mencentang langsung dilayar handphone menggunakan jari pada file
kuesioner yang dikirim kemudian kembali kepada peneliti.

Metode pengisian kuesioner ini dimaksudkan untuk mempermudah proses
pengisian kuesioner sekaligus dengan maksud untuk memperoleh data secara
langsung yang lebih akurat dan valid. Dalam penelitian ini kuesioner menggunakan
beberapa pernyataan secara tertutup dengan skala pengukuran Semantik. Skala
pengukuran semantic defferensial yaitu merupakan salah satu cara untuk menentukan
skor berdasarkan penilaian bipolar. Menurut Cooper & Schindler (2006:340),
semantic differential scale adalah ukuran psikologi yang digunakan untuk mengukur
suatu objek menggunakan skala bipolar. Dengan semantic differential scale,.
Penelitian ini menggunakan skor dalam skala semantik yaitu 1 (satu) yang artinya

penilaian paling rendah hingga ke angka 9 (sembilan) yang artinya sangat tinggi.

4.7 Uji Validitas dan Reliabilitas
4.7.1 Uji Validitas
Menurut Umar (2005:167) uji validitas adalah suatu uji yang digunakan untuk

menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur itu mampu mengukur yang ingin
diukur. Jadi, pada uji validitas dilakukan untuk meyakinkan bahwa hasil pengukuran
sesuai dengan apa yang ingin diukur. Langkah-langkah operasional pengujian
validitas adalah sebagai berikut :
1. Mencari definisi dan rumusan tentang konsep penelitian yang akan diukur dari

literatur yang ditulis para ahli.
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N

Melakukan uji coba pengukuran tersebut pada sejumlah responden. Sangat
disarankan agar jumlah responden untuk uji coba minimal 30 orang, dengan
jumlah minimal 30 orang ini, distributor (nilai) akan lebih mendekati kurva
normal.
Menentukan hipotesis
Ho : Skor pernyataan berkorelasi positif dengan skor faktor (r hitung).
H1 : Skor butir berkorelasi positif dengan skor faktor (r hitung).
Menentukan nilai r table
Dari tabel r untuk df (degree of freedom) = jumlah responden (n) - 2 atau dalam
kasus ini df = 30 - 2 = 28. Tingkat sig 5%.
Mencari r hasil
Disini r hasil untuk tiap item (variable) dapat dilihat pada kolom corrected item-
total correlation.
Mengambil keputusan
Jika r hasil tidak positif, serta r hasil < r tabel, maka pertanyaan tersebut tidak
valid. Untuk uji tingkat validitas, instrumen dalam penelitian ini akan digunakan
rumus sebagai berikut :

nyxy—(&x)—Qy)
VinZx? - 03 nIy? - Xy

rhitung S

Keterangan :

r hitung = koefisien korelasi variabel x dan variabel y

n = jumlah sampel
X = variabel independen
y = variabel dependen (Umar, 2005:167)

4.7.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas menunjukkan pada suatu pengertian bahwa suatu instrumen cukup

dapat dipercaya untuk dapat digunakan sebagai alat pengumpul data karena

instrumen tersebut sudah baik (Arikunto, 2002:154). Instrumen yang sudah dapat

dipercaya atau yang reliabel akan menghasilkan data yang juga dipercaya.
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Reliabilitas menunjukkan pada tingkat keterandalan sesuatu, reliabel artinya dapat
dipercaya dan dapat diandalkan.

Penelitian ini menggunakan langkah untuk mencari reliabilitas instrumen
dengan Alpha, karena instrumen dalam penelitian ini berbentuk angket yang skornya
merupakan rentangan antara 1 sampai 5 dan uji validitas menggunakan item total.
Arikunto (2002:171) mengemukakan bahwa untuk mencari reliabilitas instrumen
yang skornya bukan 1 dan 0, misalnya angket atau soal untuk uraian maka

menggunakan rumus Alpha sebagai berikut:

_[ k ]1 Y. 0,2
m=fg—1 ot?

Keterangan :
r, = Reliabilitas instrumen
k = Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

2
Ecb = Jumlah varian butir

2
o, = Varian soal

untuk mencari varian tiap butir digunakan rumus :

_ Z(X)Z _ Z(;:)z

0.2

n

Keterangan :

2
o = Varian tiap butir

X =Jumlah skor butir
n = Jumlah responden (Arikunto, 2002:171)

Keputusan uji R adalah bila r alpha positif maupun negatif dan r alpha > r tabel
maka variabel tersebut reliabel. Reliabilitas dinyatakan oleh koefisien reliabilitas
yang angkanya berbeda dalam rentang O (nol) sampai dengan 1 (satu). Semakin
mendekati angka 0,632 sampai dengan angka 1 (satu) maka reliabilitasnya semakin
tinggi. Sebaliknya jika semakin mendekati O (nol) maka reliabilitasnya semakin
rendah (Sugiyono, 2005:365).
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4.8 Metode Analisis Data
4.8.1 Analisis Deskriptif

Analisis Deskriptif adalah sebuah analisis statistik yang bertujuan untuk
menjelaskan informasi kecenderungan-kecenderungan dan karakteristik variabel
laten penelitian melalui skor-skor pernyataan yang diperoleh dari penyebaran
kuesioner. Kecenderungan (tendency central value) tersebut diindikasikan oleh
modus skor indikator yang bersangkutan. Modus merupakan skor dengan frekuensi
pemunculannya yang tertinggi. Output dari analisis deskriptif ini berupa tabel
distribusi frekuensi, yang kemudian dinterpretasikan sebagai kecenderungan persepsi
responden yaitu konsumen kerajinan danbo yang berkaitan dengan setiap variabel

penelitian.

4.8.2 Analisis Structural Equation Modeling (SEM)

Teknik analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM)
dengan menggunakan program AMOS (Analysis of Moment Structure) versi 22.0.
Sebagai salah satu teknik analisis multivariat, SEM memungkinkan dilakukannya
analisis terhadap serangkaian hubungan variabel secara simultan sehingga
memberikan efisiensi secara statistik. SEM memiliki karakteristik utama yang
membedakannya dengan teknik analisis multivariat yang lain.

Adapun karakteristik utama dari Structural Equation Modelling (SEM) pada
berikut ini :

a. Estimasi hubungan ketergantungan multivariat (multivariate dependence
relationship);

b. Memungkinkan untuk mewakili konsep yang sebelumnya tidak teramati
dalam hubungan yang ada serta memperhitungkan kesalahan pengukuran
dalam proses estimasi.

Structural Equation Modelling (SEM) memungkinkan untuk melakukan estimasi
atas sejumlah persamaan regresi yang berbeda, tetapi terkait satu sama lain secara
bersamaan, melalui sebuah model struktural. Keterkaitan yang ada pada model

struktural ini memungkinkan variabel dependen pada suatu hubungan berperan pula
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sebagai variabel independen pada hubungan selanjutnya, atau variabel yang sama

akan berpengaruh terhadap variabel dependen yang berbeda.

4.8.3 Langkah-langkah Structural Equation Model (SEM)

Sebuah pemodelan SEM yang lengkap pada dasarnya terdiri dari measurement
model dan structural measurement model atau model pengukuran ditujukan untuk
mengkonfirmasi sebuah dimensi atau faktor berdasarkan indikator-indikator
empirisnya. Structural model adalah model mengenai struktur hubungan yang
membentuk atau menjelaskan kausalitas antar faktor. Untuk menyusun pemodelan
yang lengkap, berikut ini langkah yang perlu dilakukan :

a. Langkah Pertama : Pengembangan model berbasis teori, model persamaan
struktural (structural equation model) ini didasarkan pada hubungan sebab
akibatm dimana perubahan yang terjadi pada suatu variabel diasumsikan akan
menghasilkan perubahan pada variabel lainnya. Model yang akan diuji sesuai
dengan kerangka konseptual penelitian yaitu berkaitan dengan pengaruh
pengaruh kemudahan, keamanan, ketanggapan, harga dan reputasi perusahaan
terhadap kepercayaan serta terhadap keputusan pembelian produk.

b. Langkah Kedua : Pengembangan diagram jalur untuk menunjukkan hubungan
kausalitas. Model persamaan struktural (structural equation model)
menggambarkan hubungan variabel pada sebuah diagram jalur yang secara
khusus dapat menggambarkan rangkaian hubungan sebab akibat antar konstruk
dari model teoritis yang dibangun pada langkah pertama. Diagram jalur
menggambarkan hubungan kausal langsung dari suatu konstruk ke konstruk
lainnya. Konstruk eksogen, dikenal dengan independen variabel yang
diprediksi oleh variabel lain dalam model. Konstruk eksogen adalah konstruk
yang dituju oleh garis dengan satu ujung panah ke variabel bebas antara
ataupun ke variabel tidak bebas.

c. Langkah Ketiga : Konversi diagram alur kedalam serangkaian persamaan
struktural dan spesifikasi model pengukuran. Setelah model teoritis
dikembangkan dan digambar dalam sebuah diagram alur, kemudian

mengkonversi spesifikasi model tersebut ke dalam rangkaian persamaan.
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Persamaan yang dibangun akan terdiri dari persamaan struktural (structural
equations) dan persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement model).
Langkah Keempat : Pemilihan matriks input dan teknik estimasi atas model
yang dibangun, dalam hal ini matriks input yang digunakan adalah maktriks
kovarians, matriks ini tidak hanya menguji menganalisis pola hubungan kausal
antar variabel laten, dapat juga menguji model hipotesis, model yang diperoleh
dapat untuk menjelaskan fenomena yang dikaji.
Langkah Kelima : Menilai problem identifikasi, hal ini berhubungan dengan
apakah model yang diusulkan dapat menghasilkan astimasi yang bersifat unik
artinya parameter yang ada dalam model dapat diestimasi dengan data sampel
kemudian hasil estimasi dapat diuji dengan berbagai uji statistik yang ada.
Langkah Keenam : Uji kesesuaian model (model fit), pada tahap ini dilakukan
pengujian terhadap kesesuaian model melalui telaah terhadap berbagai kriteria
goodness of fit. Beberapa indeks kesesuaian (goodness-of-fit indexes) dan cut-
off value yang dapat digunakan untuk menguji kelayakan sebuah model antara
lain:
1. Chi-Square Statistic (32)
Chi-square statistic merupakan alat uji paling fundamental untuk
mengukur overall fit. Chi-square ini bersifat sangat sentitif terhadap
besarnya sampel yang digunakan, oleh sebab itu itu bila jumlah sampel
adalah cukup besar yaitu lebih dari 200 sampel, Model yang diuji akan
dipandang baik atau memuaskan bila nilai chi-squarenya rendah.
Semakin kecil nilai y semakin baik model itu karena dalam uji beda chi-
square, y = 0, berarti benar-benar tidak ada perbedaan (Ho diterima)
berdasarkan probabilitas dengan cut off value sebesar p>0,05 atau
p>0,10.
2. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximatian)
RMSEA adalah sebuah indeks yang dapat digunakan untuk
mengkompensasi chi square statistic dalam sampel yang besar. Nilai
RMSEA menunjukkan goodness of fit yang dapat diharapkan bila model

diestimasi dalam populasi. Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama
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dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang
menunjukkan sebuah close fit dari model itu berdasarkan degrees of
freedom.

. GFI (Goodnessof Fit Index)

Indeks kesesuaian (fit index) ini akan menghitung proporsi tertimbang
dari varian dalam matrik kovarian sampel yang dijelaskan oleh matriks
kovarian populasi yang terestimasi. GFI adalah sebuah ukuran non-
statistical yang mempunyai rentang O (poor fit) sampai dengan 1,0
(prefect fit). Nilai yang tinggi dalam indeks ini menunjukkan sebuah
better fit, sedang besaran nilai antara 0,80 — 0,90 adalah marginal fit.

. AGFI (Adjusted Goodness-of-Fit Index)

AGFI adalah anolog dari R dalam regresi berganda. GFI maupun
AGFI adalah kriteria yang memperhitungkan proporsi tertimbang dari
varian dalam sebuah matrik kovarian sampel. Nilai sebesar 0,95 dapat
diinterpretasikan sebagai tingkatan yang baik (good overall model fit),
sedangkan besaran nilai antara 0,90 — 0,95 menunjukkan tingkatan yang
cukup (adequate fit), sedang besaran nilai antara 0,80 — 0,90 adalah

marginal fit.

. CMIN/DF

The minimum sample discrepancy function (CMIN) dibagi dengan
degree of freedom akan menghasilkan indeks CMIN/DF. Umumnya
para peneliti melaporkannya sebagai salah satu indikator untuk
mengukur tingkat fit-nya sebuah model. Dalam hal ini CMIN/DF tidak
lain adalah statistik chi-square, ¥ dibagi DF-nya sehingga disebut 2
relatif. Nilai y° relatif kurang dari 2,0 atau bahkan terkadang kurang dari
3,0 menunjukkan antara model dan data fit.

. TLI (Tucker Lewis Index)

TLI adalah sebuah alternatif incremental fit index yang membandingkan
sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model. Nilai yang
direkomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya sebuah model adalah
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penerimaan > 0,95, dan nilai yang sangat mendekati 1 menunjukkan very
good fit.
. CFI (Comparative Fit Index)
Indeks ini mempunyai rentang nilai antara O sampai dengan 1.
Semakin mendekati 1, mengindikasikan adanya a very good fit. Nilai
yang direkomendasikan adalah CFI > 0,94. Indeks ini besarannya tidak
dipengaruhi oleh ukuran sampel, karena itu sangat baik untuk
mengukur tingkat penerimaan sebuah model. Maka indeks-indeks
yang dapat digunakan untuk menguji kelayakan sebuah model seperti
pada Tabel 3.2 berikut

Tabel 4.3

Goodness of Fit Index

Nilai Kritis
Goodness of Fit Measure
(Cut of Value)
Chi Square (A2) Diharapkan kecil
Significance Probability (p) > 0,05
RMSEA <0,08
GFI > 0,09
AGFI > 0,09
CMIN/DF <2,00
TLI >0,95
CFlI > 0,94

Sumber : Ferdinand (2002:59)

Langkah Ketujuh : Interpretasi dan modifikasi model, Pada tahap ini hasil

perhitungan diinterpretasikan sesuai dengan data, teori dan nalar. Jika model sudah

dianggap baik maka selanjutnya adalah interpretasi, hasil ini dilakukan untuk

menjawab permasalahan penelitian yang diajukan, apabila model masih belum baik

maka model perlu dilakukan modifikasi.

4.8.4 Asumsi-asumsi Structural Equation Model (SEM)

Ghozali (2008:61) mengemukakan bahwa sebelum melakukan pengujian

terhadap konstruk-konstruk yang ada, beberapa persyaratan atau asumsi yang harus

dipenuhi oleh data penelitian sebelum diolah dengan SEM, antara lain:
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1. Ukuran sampel
Ukuran sampel yang harus dipenuhi dalam pemodelan ini adalah minimum
berjumlah 100 dan selanjutnya menggunakan perbandingan 5-10 observasi
untuk setiap estimated parameter (Ferdinand, 2002:51).

2. Normalitas dan linearitas
Asumsi yang paling fundamental dalam analisis multivariate adalah normalitas
yang mencerminkan bentuk suatu distribusi data adalah normal. Jika suatu
distribusi data tidak membentuk distribusi normal maka hasil analisis
dikhawatirkan akan menjadi bias. Distribusi data dikatakan normal pada tingkat
signifikansi 0,01 jika Critical Ratio (CR), skewenes (kemiringan), atau CR
curtosis (keruncingan) tidak lebih dari £ 2,58 (Santoso, 2007:74).

3. Outliers
Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim karena
kombinasi karakteristik unik yang dimilikinya yang terlihat sangat jauh berbeda
dari observasi-observasi lainnya (Ferdinand, 2002:52). Salah satu cara untuk
mendeteksi multivariate outliers adalah dengan menggunakan uji Mahalanobis
Distance yang menunjukkan seberapa jauh sebuah data dari pusat titik tertentu
(Santoso, 2007:75). Kriteria yang digunakan adalah berdasarkan nilai Chi-
square pada derajat kebebasan (degree of freedom), yaitu jumlah indikator pada
tingkat signifikansi dengan p<0,001. Apabila nilai mahalanobis d-squared lebih
besar dari nilai mahalanobis pada tabel, maka data tersebut adalah multivariate
outliers yang harus dikeluarkan (Ghozali, 2008:228).

4. Multikolinearitas
Asumsi multikolinearitas mengharuskan tidak adanya korelasi yang sempurna
atau besar diantara variabel-variabel independen. Multikolinearitas dapat
dideteksi dari determinan matriks kovarian Apabila korelasi antar konstruk
eksogen < 0,85 berarti tidak terjadi multikolinieritas (Ferdinand, 2002:54).
Multikolinearitas dapat dideteksi dari determinan matriks kovarians. Nilai
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determinan matriks kovarians yang sangat kecil (extremely small) memberi

indikasi adanya problem multikolinearitas atau singularitas.
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BAB 6. KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan Kemudahan, Keamanan,
Ketanggapan, Harga, Reputasi, Kepercayaan dan Keputusan Pembelian Kerajinan
Danbo di Rumah Kerajinan Trebungan, Kabupaten Situbondo, disamping itu
menganalisis pengaruh masing variabel eksogen (Kemudahan, Keamanan,
Ketanggapan, Harga dan Reputasi) terhadap variabel endogen (Kepercayaan dan
Keputusa Pembelian). Berdasar pada hasil penelitian, dapat dikemukakan
kesimpulan sebagai berikut :

1. Sebagian besar responden penelitian menyetujui bahwa faktor Kemudahan,
Keamanan, Ketanggapan, Harga, Reputasi merupakan hal yang harus
dipertimbangkan dalam bisnis online, utamanya untuk membangun
kepercayaan dan keputusan pembelian produk kerajinan danbo oleh konsumen.

2. Kemudahan berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan (menerima
hipotesis ;) yang artinya semakin tinggi kemudahan yang diterima konsumen
maka akan semakin tinggi kepercayaannnya pada produk kerajinan danbo
tersebut, begitu juga sebaliknya.

3. keamanan berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan (menerima
hipotesis ;), yang artinya semakin tinggi keamanan yang diterima konsumen
maka akan semakin tinggi kepercayaannnya pada produk kerajinan danbo
tersebut, begitu juga sebaliknya.

4. Ketanggapan berpengaruh positif signifikan Terhadap Kepercayaan (menerima
hipotesis 3), yang artinya semakin tinggi ketanggapan dalam melayani
konsumen maka kepercayaannnya akan semakin tinggi, begitu juga sebaliknya.

5. Harga berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan (menerima
hipotesis 4), yang artinya semakin tinggi harga yang tawarkan maka akan
semakin tinggi kepercayaannnya pada produk kerajinan danbo tersebut, begitu
juga sebaliknya.

6. Reputasi perusahaan berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan

(menerima hipotesis s), yang artinya semakin tinggi peringkat reputasi
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10.

11.

12.

13.

perusahaan maka akan semakin tinggi kepercayaannnya, begitu juga
sebaliknya.

Kemudahan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
(menolak hipotesis ), yang artinya semakin tinggi maupun semakin rendah
kemudahan yang ditawarkan  perusahaan tidak akan mempengaruhi
keputusan pembeliannya, begitu juga sebaliknya.

Keamanan berpengaruh negatif signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(menerima hipotesis 7), yang artinya semakin tinggi keamanan yang diterima
konsumen maka justru akan semakin turun keputusan pembeliannya, begitu
juga sebaliknya.

Ketanggapan tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(menolak hipotesis g). Dapat disimpulkan bahwa jika pelayanan dalam bentuk
Ketanggapan ditingkatkan maupun diturunkan, tidak akan berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian

Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (menerima
hipotesis g), maka ketika harga produk kerajinan danbo ini dinaikkan ataupun
diturunkan maka tidak akan keputusan konsumen secara signifikan.

Reputasi  berpengaruh negatif signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(menerima hipotesis 10). Kesimpulannya yaitu ketika reputasi perusahaan
semakin tinggi maka jumlah pembelian produk akan menurun secara
signifikan.

Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(menerima hipotesis 1;). Kesimpulannya adalah Semakin konsumen merasa
percaya pada produk danbo maka akan semakin tinggi pula keputusan
pembelian produk tersebut dan juga sebaliknya.

Jika dilihat pengaruh Kemudahan, Keamanan, Ketanggapan, Harga, Reputasi
terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan maka seluruh variabel
eksogen berpengaruh positif signifikan, yang artinya jika nilai variabel
eksogen naik maka variabel keputusan pembelian juga akan naik namun

pengaruh harus dibangun melalui variebel kepercayaan terlebih dahulu (secara
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tidak langsung), untuk menciptakan jumlah keputusan pembelian produk

kerajinan danbo yang tinggi.

6.2 Saran

Berdasar hasil penelitian yang telah dilakukan maka peneliti memberikan

saran-saran sebagai berikut:

1.

Bagi pengembangan ilmu pengetahuan

Variabel eksogen yaitu kemudahan, keamanan, ketanggapan, harga, dan
reputasi berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan konsumen,
Sedangkan pengaruh langsung variabel eksogen terhadap keputusan pembelian
justru terdapat pengaruh yang signifikan negatif serta beberapa variabel tidak
berpengaruh signifikan. Jika diuji secara tidak langsung pengaruh kemudahan,
keamanan, ketanggapan, harga, reputasi terhadap keputusan pembelian melalui
kepercayaan maka seluruh variabel eksogen berpengaruh positif signifikan.
Dalam hal ini kesimpulannya adalah konsumen membutuhkan rasa percaya
terlebih dahulu sebagai dasar untuk melakukan keputusan pembelian.

Bagi Pimpinan Industri Rumah Kerajinan Trebungan

Peran kepercayaan menjadi sangat penting dalam membangun keputusan
pembelian, kondisi ini seharusnya menjadi langkah strategis untuk bagaimana
kedepannya tidak hanya memainkan peran variabel eksogen (kemudahan,
keamanan, ketanggapan, harga, reputasi) sebagai dasar persaingan bisnis danbo
ini. Ketika kepercayaan kepada sebuah perusahaan dalam hal ini Industri Rumah
Kerjinan danbo ini sudah dibentuk dari awal maka secara signifikan akan
berdampak terhadap jumlah penjualan produk tersebut setia bulannya.
Disamping itu tidak hanya dalam segi lima faktor tersebut, namun juga faktor
lain yang tidak masuk dalam penelitian seperti atribut produk juga perlu untuk
dipertimbangkan secara mendalam

Bagi peneliti lain

Hasil yang diperoleh pada penelitian ini dapat dijadikan refrensi bagi peneliti
lain apabila akan melakukan penelitian dengan topik dan model yang mirip,
terutama untuk faktor-faktor yang berkaitan dengan bisnis online. Mengingat
variabel eksogen yang dipergunakan masih terbatas, maka kiranya perlu
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dilakukan penelitian lebih lanjut dengan variabel lain yang dapat dimungkinkan
mempengaruhi  kepercayaan dan keputusan pembelian sehingga dapat
memperkaya khasanah ilmu pengetahuan secara umum dan ilmu ekonomi secara
Khusus.
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