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MOTO

Segala perkara dapat kutanggung di dalam Dia

yang memberi kekuatan kepadaku.*)

Internet bukanlah sekedar jalur penjualan.
Perusahaan pada masa datang akan beroperasi dengan

sistem jaringan saraf digital.**)

*) Lembaga Alkitab Indonesia. 1993. Alkitab “Filipi 4:13”. Jakarta: Percetakan Lembaga Alkitab
Indonesia.

**) Bill Gates dalam Kotler, Philip. 2004. Marketing Insights From A To Z, alih bahasa: Anies
Lastiati, editor: Nurcahyo Mahanani. Jakarta: Erlangga.
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Perkembangan teknologi internet sangat berpengaruh pada kegiatan bisnis.
Banyak bermunculan toko-toko on-line yang menawarkan berbagai produk dalam
berbagai kemudahan. Toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya mampu bertahan
untuk tetap menarik konsumen ditengah ketatnya persaingan bisnis on-line.
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya,
dan untuk mengetahui besarnya korelasi antara faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen tersebut. Hasil penelitian diharapkan dapat
dimanfaatkan sebagai acuan dalam pengelolaan bisnis on-line sehingga dapat
menarik konsumen untuk membeli dan meningkatkan keuntungan.

Penelitian dilakukan untuk menganalisis pengaruh satu variabel dengan
variabel lainnya. Tipe pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan
metode nonprobability sampling (sampling non peluang) dengan teknik purpo-
sive sampling. Jumlah variabel yang digunakan sebesar 100 responden. Kriteria
yang dipilih sebagai sampel dibatasi pada elemen-elemen berikut ini: (1)
konsumen yang memberikan testimoni pada homepage Toko On-line 4 Fashion
Lovers, (2) sudah pernah membeli produk pada Toko On-line 4 Fashion Lovers
antara bulan Maret 2014—Juli 2014. Dalam penelitian ini dilakukan pengumpulan

data dan informasi melalui kuesioner yang disebarkan kepada konsumen yang
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pernah melakukan pembelian pada Toko On-line 4 Fashion Lovers Surabaya.
Data yang diperoleh diolah dengan dua tahap analisis.

Pada analisis pertama, indikator keunggulan perusahaan, kepercayaan
konsumen, promosi, kualitas produk, harga produk, sistem pembayaran, distribusi,
kualitas pelayanan, dan opini konsumen lain diuji menggunakan Analisis Faktor
(Factor Analysis) menggunakan perangkat lunak Statistical Package for Service
Softition (SPSS) versi 16,0 for Windows. Setiap indikator yang memenuhi angka
Measure of Sampling Adequacy (MSA) > 0,5 dapat dianalisis lebih lanjut
menggunakan Persamaan Satu Jalur (A Single Equation Path Model). Keunggulan
perusahaan, kepercayaan konsumen, promosi, kualitas produk, harga produk,
distribusi, kualitas pelayanan, dan opini konsumen lain pada persamaan satu jalur
berperan sebagai variabel bebas terhadap keputusan pembelian sebagai variabel
terikat.

Berdasarkan hasil analisa, keunggulan perusahaan, promosi, kualitas
produk, dan harga produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
Korelasi antara faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen, berdasarkan kriteria sebagai berikut: (1) korelasi sangat kuat terjadi
antara promosi dengan harga produk, (2) tidak terjadi korelasi kuat antara
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, (3) korelasi cukup
terjadi antara keunggulan perusahaan dengan promosi dan kualitas produk,
antara kualitas produk dengan harga produk, (4) korelasi sangat lemah
(dianggap tidak berkorelasi) terjadi antara keunggulan perusahaan dengan

harga produk, antara promosi dengan kualitas produk.
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BAB 1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kemajuan teknologi informasi yang menjadi ciri khas era globalisasi saat
ini, membawa dampak transformasional pada beberapa aspek kehidupan.
Teknologi informasi memberikan banyak kemudahan bagi para penggunanya.
Selain untuk memperoleh informasi-informasi penting dan up to date, juga
sebagai sarana komunikasi yang cepat dan luas, dimana banyak sekali bermun-
culan situs-situs jejaring sosial (seperti: facebook, twitter, kaskus, dan seba-
gainya) yang semakin marak digunakan oleh semua kalangan. Tidak dapat
dipungkiri lagi, saat ini teknologi informasi telah banyak mempengaruhi
perkembangan dunia bisnis. Salah satu perubahan yang penting terjadi pada
aktivitas-aktivitas bisnis yang biasa dilakukan secara off-line dan terbatasi oleh
ruang dan waktu, kini dapat dilakukan dengan menggunakan sistem on-line
melalui media internet.

Internet membantu mengembangkan dunia bisnis menjadi semakin kuat
dan memiliki jangkauan yang lebih luas. Beberapa sistem yang implementasinya
telah berkembang dengan menggunakan media internet adalah e-government
(layanan pemerintahan melalui elektronik), e-learning (sistem pembelajaran seca-
ra elektronik), e-banking (transaksi perbankan secara elektornik) dan salah satu
yang menjadi sangat popular adalah e-commerce (sistem penjualan produk secara
elektronik). Ketatnya persaingan mendorong perusahaan untuk melakukan
kegiatan pemasaran yang lebih baik. Mulai dari perusahaan besar hingga usaha
kecil dan menengah, telah menjadikan sistem penjualan secara on-line sebagai
sarana promosi yang murah dan terjangkau. Bahkan situs-situs jejaring sosial
beralih fungsi —tidak hanya sebagai situs pertemanan— menjadi forum jual beli
yang menyediakan segala pernak-pernik kebutuhan.

Perusahaan yang menggunakan website untuk menjual beragam produk

melalui internet biasa disebut “toko on-line”. Seorang pengelola toko on-line
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tidak diharuskan untuk memiliki toko nyata (konvensional) sebagai representatif.
Jika ada, hanya menjadi sebuah nilai tambah, bukan sebuah keharusan. Salah satu
produk yang sangat memungkinkan dan sangat mudah untuk dijual secara on-line
adalah produk fashion. Contoh toko on-line yang menjual produk fashion antara
lain: zalora.com, mikimilo.com, hijup.com, 4fashionlovers.com, dan masih
banyak lagi.

Fenomena yang terjadi saat ini adalah, bahwa tidak semua konsumen yang
mengunjungi sebuah web-site toko on-line pasti melakukan transaksi pembelian
pada toko on-line tersebut. Seringkali calon konsumen membuka web-site sebuah
toko on-line secara singkat, kemudian berpindah pada toko on-line lainnya tanpa
melakukan transaksi pembelian. Hal ini sangat mungkin terjadi karena banyak
sekali toko on-line yang mengharuskan konsumen mendaftar sebagai member di
halaman awal (untuk dapat berlanjut ke halaman berikutnya), selain itu kualitas
web-site dan adanya iklan-iklan yang mengganggu, menimbulkan kesan rumit dan
menghabiskan waktu bagi calon konsumen.

Toko on-line 4 Fashion Lovers yang dijalankan oleh Sulistyaningdiah sejak
pertengahan tahun 2009, menunjukkan eksistensinya hingga saat ini mampu
bertahan di tengah ketatnya persaingan dengan munculnya toko on-line baru
seperti hijup.com (2011), zalora.com (2012), mikimilo.com (2013). Toko on-line
4 Fashion Lovers mempromosikan produknya di beberapa situs jejaring sosial,
seperti facebook (lihat Gambar 1.1) dan twitter (lihat Gambar 1.2). Web-site toko
on-line 4 Fashion Lovers berkualitas, hal ini ditunjukkan dengan proses loading
yang cepat sehingga calon konsumen tidak membuang waktu untuk menunggu,
tampilan bersih dan tidak terpecah-pecah sehingga calon konsumen dapat melihat
gambaran produk dengan jelas, mudah untuk berpindah ke tampilan-tampilan lain,
informasi jelas dan tidak ada iklan-iklan yang mengganggu.
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Gambar 1.1 Toko On-line 4 Fashion Lovers di Facebook (Sumber: www.
facebook.com, 2014)

C A | £ Twitter, Inc. [US]|https://twitter.com/aFashionLovers

Have an account? Sign inv

4 Fashion Lovers
@4FashionLovers

The official Twitter of 4fashioniovers.com
SUrabaya-Indonesia - 4fashionlovers.com

£ Follow

Gambar 1.2 Toko On-line 4 Fashion Lovers di Twitter (Sumber: www.twit-
ter.com, 2014)

Globalisasi menuntun perusahaan untuk memindahkan produk ke lokasi-
lokasi yang memungkinkan dapat menjual produknya dengan harga yang lebih
murah. Perkembangan teknologi internet memudahkan orang untuk melakukan
perbandingan harga dan memilih penawaran-penawaran yang lebih rendah.
Dangan kualitas produk yang sama, penawaran harga produk pada toko on-line
lebih rendah daripada penawaran harga produk pada toko off-line. Hal ini dapat
disebabkan karena pada toko on-line tidak diperlukan biaya-biaya operasional

yang dapat mempengaruhi besarnya mark-up harga produk. Toko on-line 4
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Fashion Lovers menawarkan harga yang lebih murah dibandingkan dengan toko
on-line lainnya. Harga yang sangat terjangkau dengan kualitas produk yang cukup
baik, sangat cocok dengan segmen pasar masayarakat Indonesia yang didominasi
oleh golongan menengah ke bawah.

Seiring dengan berjalannya waktu, toko on-line 4 Fashion Lovers yang pada
awalnya dikenal sebagai pusat grosir produk fashion yang menyediakan tas
murah, jam tangan murah, baju dan dompet, mengembangkan usahanya dengan
menambah jenis dan variasi produk yang ditawarkan, seperti: produk spesial; tas
(dengan kualifikasi harga tertentu); baju (baju anak, baju pria, baju wanita —
dengan kualifikasi harga tertentu—, baju batik —pria, wanita, maupun couple-); jam
tangan; perlengkapan kecantikan; perlengkapan rumah, kantor dan sekolah;
bedcover/sprei; kacamata; softlents; dompet; sepatu dan sandal. Seperti yang

ditunjukkan oleh gambar di bawah ini:

fooos ]
*  Produk Spesil »  Produk Spesial *  Produk Spesal
*  Bag [ Tas ¥ Bag/ Tas P Bag [ Tas
¥ Bau Présmiamm Ori 1:1 *  Eaju
Baju Vianka datas 100 riby Super AA 275 ribu - 1 juta * um
Exju \Wanka 66-100 ribu Semi Super 200-275 rbu *  Perengkapan
Baju Wania dibawah £5 ribu SEnbu - 200 riby Kecantkan
Batk VWanka 43 oy - B3 roy - Perengkapan Rumah,
fBatk Pasangan [ Couple Pasta 100 rbu keatas kantor, sekoish
Batk Pra Peita 100 ribu kebawah » Bedcover / Sprei
Baju Anak Faarige P Kacamata
* 1am Travel P coftlens
»  Periengkapan » Baju ¥ Domget | WHPO
Kecantian P =m Dompat
: Kicantikan *  sepanu [ Sandal
*  Bedoover | Spred » periengkapan Rumah, b SALE UP TO T0%
F_ Kacamath Kantor, sekoan —rr s —

Gambar 1.3 Produk Toko On-line 4 Fashion Lovers (Sumber: www. 4
Fashion Lovers.com, data diolah, 2014)
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Untuk berbelanja pada toko on-line 4 Fashion Lovers, caranya sangat
mudah. Konsumen dapat melakukan transaksi pembelian tanpa harus mendaftar
untuk menjadi member terlebih dahulu seperti pada toko on-line lainnya. Untuk
meningkatkan kualitas pelayanan, toko on-line 4 Fashion Lovers memberikan
kemudahan kepada para pengunjung untuk memperoleh informasi dengan mudah
dan cepat melalui customer care, dengan memberikan nomor-nomor telepon yang
dapat dihubungi dengan mudah dan memberikan respon yang cepat. Kemudahan
transaksi pembelian pada toko on-line 4 Fashion Lovers ditunjukkan oleh gambar

di bawah ini:

Barikut ini adakkh cara berbelnja di toko online karni

&, Melalui Website

1, Pilikh Barang

2. Check Cut

3. Transfer pembayaran

4, Konfirmasi Pembayaran
5. Barang dikirim, Selesai

B. Melalui SMS/BB

1. Pilih Barang

2. 8MS / PIM BB ke Custorner Service kami: nama, alamat lengkap, kode barang, bank
3. Konfirmasi permbayaran setelzh menerima totalan dari CS.

4, Barang dikirim. Selesai

Gambar 1.4 Cara berbelanja pada Toko On-line 4 Fashion Lovers (Sumber:
www.4fashionlovers.com, 2014)

Banyaknya toko on-line baru yang bermunculan akhir-akhir ini (dengan
beragam produk yang ditawarkan), membuat konsumen memiliki banyak pilihan
untuk menentukan keputusan membeli produk yang paling sesuai dengan yang
diharapkannya. Jika konsumen ingin mengetahui pendapat tentang suatu produk
sebelum membeli, konsumen dapat menemukan toko on-line yang memungkinkan

pelanggan memberikan komentar atau menilai produk yang telah mereka beli.
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Seperti yang dilakukan oleh toko on-line 4 Fashion Lovers dengan menyediakan
halaman foto dan testimoni pelanggan (yang menunjukkan opini pelanggan
terhadap produk yang sudah dibeli, kualitas pelayanan, kecepatan pengiriman, dan
sebagainya sesuai dengan yang mereka rasakan) yang tidak disediakan oleh toko
on-line lainnya.

Berdasarkan latar belakang tersebut peneliti memilih judul “Analisis
Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen pada

Toko On-line 4 Fashion Lovers Surabaya”.

1.2 Rumusan Masalah
Dari uraian diatas dapat dirumuskan permasalahan penelitian sebagai
berikut:
1.2.1 Faktor-aktor apa saja yang mempengaruhi keputusan pembelian kon-
sumen pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya?
1.2.2 Bagaimana korelasi antara faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan

pembelian konsumen pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya?

1.3 Tujuan dan Manfaat
Tujuaan dan manfaat yang diharapkan dari penelitian “Analisis Faktor-
Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen pada Toko On-

line 4 Fashion Lovers Surabaya”, adalah:

1.3.1 Tujuan Penelitian
a. Untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pem-
belian konsumen pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya.
b. Untuk mengetahui korelasi antara faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen pada toko on-line 4 Fashion Lovers

Surabaya.
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1.3.2 Manfaat Penelitian
a. Bagi Penulis
Hasil penelitian dapat digunakan sebagai masukan, sebagai acu-
an dan sebagai bahan perbandingan antara teori yang diperoleh di per-
guruan tinggi dengan praktek yang akan dijalani dalam dunia bisnis.
b. Bagi Perusahaan
Hasil penelitian dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dan
sumbangan pemikiran dalam pengambilan keputusan dan kebijakan
untuk diaplikasikan pada manajemen perusahaan demi tercapainya tujuan
serta kelangsungan hidup perusahaan.
c. Bagi Pihak Lain
Dilihat dari sudut pandang pengembangan ilmu, hasil penelitian
dapat digunakan sebagai sumber informasi yang dapat memperkaya daf-

tar pustaka, terutama yang berkaitan dengan ilmu pemasaran on-line.


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

BAB 2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Pemasaran
Menurut Kotler (2000:9), pemasaran merupakan suatu proses sosial yang di-
dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan
apa yang mereka inginkan yaitu dengan menciptakan, menawarkan, dan secara
bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.
a. Manajemen Pemasaran
Kotler (1997:13), menyebutkan bahwa manajemen pemasaran adalah
proses analisis, perencanaan, pengaruh dan pengendalian program yang diran-
cang untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang
menguntungkan dengan target pembeli untuk mencapai tujuan organisasi.
Manajemen pemasaran terjadi apabila sekurang-kurangnya satu pihak pelaku
pertukaran potensial berpikir tentang sarana-sarana untuk melaksanakan tang-
gapan yang diinginkan oleh pihak pertama kepada pihak lain.
Secara umum manajemen mempunyai 3 tugas pokok, yaitu:
1) Mempersiapkan rencana atau strategi umum bagi perusahaan
2) Pengaruh rencana
3) Menganalisa dan mengevaluasi terhadap pelaksanaan rencana tersebut
Menurut Stanton (1993:17), ada dua hal yang harus dilakukan suatu per-
usahaan agar manajemen pemasaran dapat berkembang:
1) Kegiatan pemasaran di perusahaan harus dikoordinasikan secara menyelu-
ruh dan dikelola secara baik.
2) Eksekutif pemasaran memiliki peranan penting dalam melaksanakan ren-

cana perusahaan.
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b. Konsep Pemasaran
Konsep pemasaran menurut Kotler (2000:22) menegaskan bahwa kunci
untuk mencapai tujuan perusahaan yang ditetapkan adalah perusahaan tersebut
harus menjadi lebih efektif dibandingkan para pesaing dalam menciptakan, me-
nyerahkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar sasaran
yang terpilih. Konsep-konsep inti pemasaran meliputi: kebutuhan, keinginan,
permintaan, produksi, utilitas, nilai dan kepuasan, pertukaran, transaksi dan
hubungan pasar, serta pemasar dan pasar. Kebutuhan adalah suatu keadaan
dirasakannya ketiadaan kepuasan dasar tertentu. Keinginan adalah kehendak
yang kuat akan pemuas yang spesifik terhadap kebutuhan-kebutuhan yang
lebih mendalam. Sedangkan permintaan adalah keinginan akan produk yang
spesifik yang didukung dengan kemampuan dan kesediaan untuk membelinya.
Dalam pemasaran terdapat enam konsep yang merupakan dasar pelak-
sanaan kegiatan pemasaran suatu organisasi, yaitu:
1) Konsep Produksi
Konsumen akan menyukai produk yang tersedia dimana-mana dan
harganya murah. Konsep ini berorientasi pada produksi dengan mengerah-
kan segenap upaya untuk mencapai efisiensi produk tinggi dan distribusi
yang luas.
2) Konsep Produk
Konsumen akan menyukai produk yang menawarkan mutu, perfor-
mansi dan ciri-ciri yang terbaik. Tugas manajemen disini adalah membuat
produk berkualitas, karena konsumen dianggap menyukai produk berkua-
litas tinggi dalam penampilan dengan ciri-ciri terbaik.
3) Konsep Penjualan
Konsumen tidak bisa dibiarkan begitu saja, organisasi harus melaksa-

nakan upaya penjualan dan promosi yang agresif.
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4) Konsep Pemasaran
Kunci untuk mencapai tujuan organisasi terdiri dari penentuan kebu-
tuhan dan keinginan pasar sasaran serta memberikan kepuasan yang diha-
rapkan secara lebih efektif dan efisien dibandingkan para pesaing.
5) Konsep Pemasaran Sosial
Tugas organisasi adalah menentukan kebutuhan, keinginan dan kepen-
tingan pasar sasaran serta memberikan kepuasan yang diharapkan dengan
cara yang lebih efektif dan efisien daripada para pesaing dengan tetap me-
lestarikan atau meningkatkan kesejahteraan konsumen dan masyarakat.
6) Konsep Pemasaran Global
Pada konsep pemasaran global ini, manajer eksekutif berupaya mema-
hami semua faktor-faktor lingkungan yang mempengaruhi pemasaran me-
lalui manajemen strategis yang mantap. Tujuan akhirnya adalah berupaya
untuk memenuhi keinginan semua pihak yang terlibat dalam perusahaan.

2.1.2 Perdagangan Elektronik (Electronic Commerce)

Menurut Suyanto (2003:10), perdagangan elektronik (e-commerce) merupa-
kan konsep baru yang bisa digambarkan sebagai proses jual beli barang atau jasa
pada World Wide Web Internet, atau proses jual beli atau pertukaran produk, jasa
dan informasi melalui jaringan informasi termasuk internet. Kotler (2003:106)
menyebutkan bahwa e-commerce berarti peluang untuk mengubah internet men-
jadi sebuah jalur penjualan. Menurut Ustadiyanto (2002:11), perdagangan elek-
tronik (e-commerce) pada dasarnya merupakan suatu kontak transaksi perdagang-
an antara penjual dan pembeli dengan menggunakan media internet. Jadi proses
pemesanan barang, pembayaran transaksi hingga pengiriman barang dikomuni-
kasikan melalui internet.

a. Klasifikasi Perdagangan Elektronik (E-commerce)

Dilihat dari jenis transaksinya, Suyanto (2003:45) menggolongkan perda-
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gangan elektronik (e-commerce) menjadi tipe-tipe berikut:
1) Business to business (B2B)

B2B e-commerce adalah transaksi perdagangan melalui internet yang
dilakukan oleh dua atau lebih perusahaan. Transaksi dagang tersebut sering
disebut sebagai Enterprise Resources Planning (ERP) ataupun supply chain
management.

2) Business to consumer (B2C)

B2C e-commerce merupakan transaksi jual beli melalui internet antara

penjual barang konsumsi dengan konsumen (end user).
3) Consumer to consumer (C2C)

C2C e-commerce merupakan transaksi perdagangan melalui internet

antara konsumen ke konsumen lainnya.
4) Consumer to business (C2B)

C2B e-commerce merupakan transaksi perdagangan melalui internet
antara perseorangan yang menjual produk atau layanan ke organisasi, dan
perseorangan yang mencari penjual, berinteraksi dengan mereka, dan me-
nyepakati suatu transaksi.

5) Nonbusiness e-commerce

Nonbusiness e-commerce merupakan tipe e-commerce untuk mengu-

rangi biaya atau untuk meningkatkan operasi dan layanan publik.
6) Intrabusiness (organizational) e-commerce

Yang termasuk dalam kategori intrabusiness (organizational) e-
commerce adalah semua aktivitas intern organisasi, biasanya dijalankan di
internet, yang melibatkan pertukaran barang, jasa atau informasi.

. Proses Perdagangan Elektronik (E-commerce)

Agar sebuah perdagangan antara pembeli dan penjual dapat dilakukan,
maka harus ada satu proses tertentu. Suyanto (2003:46) membagi proses ter-
sebut menjadi beberapa tahap, sebagai berikut:

1) Pembeli dengan menggunakan komputernya masuk ke pasar.
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2) Pembeli mencari produk, masuk ke homepage penjual produk.

3) Pembeli memilih produk, melalui katalog.

4) Pembeli memesan produk, mengisi order pembelian, terjadi proses tran-

saksi.

5) Order pembelian dikirim ke penjual.

6) Penjual mengkonfirmasikan pesanan.

7) Pembeli membayar, menggunakan beberapa pilihan pembayaran, terjadi

proses transaksi.

8) Penjual mengkonfirmasikan bukti pembayaran pada bank.

9) Produk dikirim oleh penjual.

10) Produk diterima oleh pembeli.

c. Manfaat Perdagangan Elektronik (E-commerce)

Internet menawarkan kemungkinan-kemungkinan baru untuk menjalan-
kan bisnis dengan lebih efisien. Menurut Kotler (2003:104-105), ada banyak
kemudahan dari bisnis on-line, antara lain:

1) Dapat menunjukkan lebih banyak informasi tentang perusahaan dan produk.

2) Dapat membeli barang dengan lebih efektif karena dapat mengidentifikasi
lebih banyak pemasok dan mengeluarkan permintaan barang secara on-line.

3) Dapat melakukan pemesanan, transaksi, dan pembayaran kepada pemasok
dan distributor dengan lebih cepat dan dengan biaya yang lebih rendah.

4) Dapat mempromosikan produk pada pasar dengan daerah geografis yang
lebih luas.

5) Dapat lebih efisien dalam meneliti pasar, konsumen, calon pelanggan dan
para pesaing dengan mengacu pada informasi yang kaya yang terdapat da-
lam internet dan dengan melakukan grup fokus dan survei di internet.

6) Dapat mengirimkan iklan-iklan, kupon, contoh sampel, dan informasi ke-
pada para pelanggan yang menjadi sasaran penjualan.

7) Dapat meningkatkan pengorganisasian dan pengoperasian perusahaan seca-

ra substansial dengan menggunakan internet.
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Sedangkan Suyanto (2003:50) menjelaskan manfaat perdagangan elek-
tronik (e-commerce) bagi perusahaan, konsumen, dan masyarakat, sebagai be-
rikut:

1) Bagi Perusahaan

a) Perdagangan elektronik (e-commerce) memperluas market place hingga
ke pasar nasional maupun internasonal.

b) Perdagangan elektronik (e-commerce) menurunkan biaya pembuatan, pe-
mrosesan, pendistribusian, penyimpanan dan pencarian informasi yang
menggunakan Kertas.

c) Perdagangan elektronik (e-commerce) memungkinkan pengurangan in-
ventory dan overhead.

d) Perdagangan elektronik (e-commerce) memungkinkan customization pro-
duk dengan layanan yang sebetulnya mahal menjadi lebih memiliki ke-
unggulan komparatif bagi yang menerapkan.

e) Perdagangan elektronik (e-commerce) mengurangi waktu antara outlay
modal dan penerimaan produk/jasa.

f) Perdagangan elektronik (e-commerce) mendukung upaya-upaya business
process reegineering.

2) Bagi Konsumen

a) Perdagangan elektronik (e-commerce) memungkinkan pelanggan untuk
berbelanja atau melakukan transaksi lain selama 24 jam sehari sepanjang
tahun dari hampir setiap lokasi.

b) Perdagangan elektronik (e-commerce) memberikan lebih banyak pilihan
kepada pelanggan.

c) Perdagangan elektronik (e-commerce) menyediakan produk dan jasa
yang tidak mahal kepada pelanggan dengan cara mengunjungi banyak
tempat dan melakukan pembandingan secara tepat.

d) Perdagangan elektronik (e-commerce) memungkinkan pelanggan mene-

rima informasi yang relevan secara detail dalam waktu yang singkat.
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e) Perdagangan elektronik (e-commerce) memungkinkan partisipasi dalam

pelelangan maya (virtual auction).
3) Bagi Masyarakat

a) Perdagangan elektronik (e-commerce) memungkinkan orang untuk be-
kerja di dalam rumah dan tidak harus keluar rumah untuk berbelanja.

b) Perdagangan elektronik (e-commerce) memungkinkan sejumlah barang
dagangan dijual dengan harga lebih rendah, sehingga orang yang kurang
mampu bisa membeli lebih banyak yang pada gilirannya akan mening-
katkan taraf hidup mereka.

c) Perdagangan elektronik (e-commerce) memungkinkan orang di negara-
negara dunia ketiga dan wilayah pedesaan untuk menikmati aneka pro-

duk dan jasa yang akan sulit mereka dapatkan tanpa e-commerce.

2.1.3 Perilaku Konsumen

Lamb et al. (2001:188), menjelaskan bahwa perilaku konsumen meng-
gambarkan bagaimana konsumen membuat keputusan-keputusan pembelian dan
bagaimana mereka menggunakan dan mengatur pembelian barang atau jasa.
Menurut James (1968) dalam Mangkunegara (2005:4), perilaku konsumen
didefinisikan sebagai tindakan-tindakan individu yang secara langsung terlibat
dalam usaha memperoleh dan menggunakan barang-barang jasa ekonomis ter-
masuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan menentukan tin-
dakan-tindakan tersebut. David dan Albert (1984) dalam Mangkunegara (2005:4),
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai proses pengambilan keputusan dan
aktivitas individu secara fisik yang dilibatkan dalam proses mengevaluasi, mem-
peroleh, menggunakan atau dapat mempergunakan barang-barang dan jasa. Peri-
laku konsumen menurut Zaltman dan Wallendorf (1997) dalam Mangkunegara
(2005:4), merupakan tindakan-tindakan, proses, dan hubungan sosial yang dila-
kukan individu, kelompok, dan organisasi dalam mendapatkan, menggunakan

suatu produk atau lainnya sebagai suatu akibat dari pengalamannya dengan pro-
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duk, pelayanan dan sumber-sumber lainnya. Mangkunegara (2005:4), menyimpul-
kan bahwa perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang dilakukan oleh indi-
vidu, kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan proses pengambilan
keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang-barang atau jasa ekonomis

yang dapat dipengaruhi lingkungan.

2.1.4 Keputusan Pembelian
a. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Proses pengambilan keputusan pembelian merupakan petunjuk yang
mewakili proses secara umum yang menggerakkan konsumen dari pengenalan
produk atau jasa ke evaluasi pembelian. Proses pengambilan keputusan menu-
rut Lamb et al. (2001:189) dibagi menjadi lima tahapan, yang dijelaskan pada
Gambar 2.1.

| e Kebutuhan akan pengenalan

Budaya, sosial, l@ Pencarian informasi

individu dan faktor
psikologi

mempengaruhi

seluruh tahapan ini

L@ Evaluasi alternatif

@ Pembelian

e Perilaku Pasca Pembelian

Gambar 2.1 Proses pengambilan keputusan konsumen (Sumber: Lamb et al., 2001)

Lamb et al. (2001:188) membagi proses pengambilan keputusan pembe-
lian menjadi lima tahapan, yaitu:
1) Pengenalan Kebutuhan
Pengenalan kebutuhan menurut Lamb et al. (2001: 189), terjadi ketika

konsumen menghadapi ketidakseimbangan antara keadaan sebenarnya dan
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keinginan. Pengenalan kebutuhan terpicu ketika konsumen diekspos pada
stimulus internal maupun eksternal.
2) Pencarian Informasi
Setelah mengenali kebutuhan atau keinginan, konsumen mencari
informasi tentang beragam alternatif yang ada untuk memuaskan kebutu-
hannya. Lamb et al. (2001:191), menyebutkan bahwa pencarian informasi
dapat terjadi secara:

a) Internal, adalah peroses mengingat kembali informasi yang tersimpan da-
lam ingatan, sebagian besar berasal dari pengalaman sebelumnya atas
suatu produk.

b) Ekstenal, adalah mencari informasi dari lingkungan luar. Ada dua tipe
utama sumber informasi eksternal, yaitu: nonmarketing-controlled (di-
kendalikan oleh non-pemasaran, tidak berhubungan dengan promosi pro-
duk yang dilakukan oleh para pemasar), dan marketing-controlled (lebih
mengarah pada produk yang lebih spesifik karena dimulai dengan bagai-
mana cara para pemasar mempromosikan produk tersebut).

c¢) Internal—eksternal, merupakan gabungan dari ingatan konsumen berdasar
pengalaman sebelumnya atas suatu produk, dan pengaruh lingkungan
luar baik yang bersifat nonmarketing-controlled maupun marketing
controlled.

3) Evaluasi Alternatif
Evaluasi alternatif merupakan tahap dimana konsumen mengevaluasi
dan membandingkan alternatif yang ada. Lamb et al. (2001:193), men-
jelaskan bahwa tahap evaluasi alternatif dapat dilakukan dengan
memperkecil jumlah pilihan dalam sejumlah pertimbangan (memilih atribut
dan kemudian mengeluarkan semua produk yang tidak memiliki atribut

tersebut).
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4) Pembelian
Sejalan dengan evaluasi atas sejumlah alternatif-alternatif yang ada,
maka konsumen dapat memutuskan apakah produk akan dibeli atau diputus-
kan untuk tidak dibeli sama sekali.
5) Perilaku Pasca Pembelian
Lamb et al. (2001:194) menyebutkan bahwa perilaku setelah pem-
belian merupakan harapan konsumen mengenai dampak tertentu dalam
pembelian tersebut. Bagaimana harapan terpenuhi, menentukan apakah kon-
sumen puas atau tidak puas dengan pembelian tersebut.
. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen
Proses pengambilan keputusan konsumen tidak bisa terjadi dengan sendi-
rinya. Menurut Tandjung (2004:73), bauran pemasaran adalah salah satu cara
untuk mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli suatu produk atau
jasa. Faktor-faktor lain yang berpengaruh adalah pengalaman masa lalu dan
latar belakang konsumen yang terdiri atas budaya, kelas sosial, grup referensi,
kepribadian, sikap, dan persepsi yang berbeda. Semua itu ditunjukkan pada
Gambar 2.2.

Bauran Latar Belakang Pengalaman
Pemasaran Konsumen Masa Lalu

A 4

Keputusan Membeli

Gambar 2.2 Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen membeli
(Sumber: Tandjung, 2004)

Lamb et al. (2001:201) menyebutkan bahwa masalah kebudayaan (buda-

ya dan nilai, sub-budaya dan kelas sosal), sosial (interaksi sosial antara kon-

sumen dan mempengaruhi sekelompok orang), individu (jenis kelamin, umur,

keluarga, gaya hidup), dan psikologis (persepsi, motivasi, pembelajaran,
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keyakinan, sikap) secara kuat mempengaruhi proses pengambilan keputusan
konsumen. Semua itu ditunjukkan pada Gambar 2.3 di bawah ini.

Faktor Budaya
Budaya dan nilai
Sub-budaya
Kelas sosial

Faktor Sosial
Kelompok acuan

Opini pemimpin
Keluarga
) )
Faktor Individu
Tahap siklus hidup
usaha dan keluarga
Kepribadian, konse . .
pdiri, dan gaya P Proses Pengambilan Membeli Tidak
hidup Keputusan Konsumen membeli

Faktor Individu

Persepsi

Motivasi

Pembelajaran

Kepercayaan dalam
sikap

Gambar 2.3 Faktor yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen
(Sumber: Lamb et al., 2001)

2.1.5 Keunggulan Perusahaan

Setiap perusahaan saat ini memerlukan sebuah situs web yang dapat men-
cerminkan kualitas perusahaan. Keunggulan perusahaan on-line menurut Kotler
(2003:107) tidak ditentukan oleh desain seorang ahli komputer yang ingin menun-
jukkan kepiawaian teknisnya semata. Konsumen membutuhkan informasi yang
cepat terhadap apa yang ingin diketahuinya. Keindahan desain lay-out perusahaan
on-line memang dibutuhkan untuk menarik perhatian konsumen, tetapi konsumen
tidak dapat menunggu terlalu lama untuk men-download seluruh gambar cantik.
Mereka ingin men-download cepat, tampilan pertama yang bersih dan tidak ter-

pecah-pecah, cara yang mudah untuk berpindah ke tampilan-tampilan yang lain,
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informasi yang jelas, prosedur pemesanan yang mudah dan tidak adanya iklan-

iklan yang mengganggu.

Kemampuan perusahaan untuk eksis dalam e-commerce merupakan peluang
besar yang dimiliki untuk memasuki bisnis global. Artinya, pasar di internet tidak
dibatasi letak geografis yang jelas dan pasti untuk melakukan transit, yang secara
historis memberikan ciri pada perdagangan barang. Saat ini baik bisnis dalam
skala kecil maupun besar berlomba menunjukkan keberadaan mereka melalui
web-site. Kehadiran Search Engine Optimazion (SEO) dianggap menjadi salah
satu solusi agar web-site dapat ditemukan dengan mudah. Dan para pembaca
cenderung memprioritaskan apa yang pertama kali dia lihat dihalaman pertama
hasil pencariannya. Inilah yang kemudian memicu persaingan untuk mendapatkan
peringkat dihalaman pertama Search Engine Optimazion (SEO). Megahindra
(2013), berpendapat bahwa:

a. Website yang memiliki Search Engine Optimazion (SEO) yang baik akan
memiliki peringkat (ranking) yang baik di search engine. Traffic pengunjung
yang tinggi merupakan sinyal yang positif.

b. Search Engine Optimazion (SEO) dapat membantu meningkatkan kemampuan
pengunjung potensial untuk mengingat suatu perusahaan, produk atau web
dalam kategori tertentu (brand awareness). Brand awareness dapat menjadi
tolok ukur eksistensi perusahaan, produk, atau web anda di mata publik.

c. Search Engine Optimazion (SEO) yang dilakukan dengan baik dan efisien akan
memberikan hasil investasi yang jauh lebih besar dibanding jalur advertising
lainnya.

Selain adanya fasilitas Search Engine Optimazion (SEO), Kaskus (sebagai
salah satu situs on-line yang besar di Indonesia), mengungkapkan ada delapan tips
atau cara agar suatu on-line shop dapat mengungguli pesaing, tetap eksis dan terus
berkembang dan menghasilkan keuntungan besar, antara lain:

a. Deskripsi produk yang baik

Detail produk sangat penting dalam situs on-line shop, termasuk rincian
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spesifikasi produk seperti ukuran, warna yang tersedia, lalu bagaimana cara
pengirimannya, dan berat produk.
. Foto harus berkualitas tinggi

Setelah konten, foto kualitas tinggi dari produk adalah hal yang paling
penting kedua dalam situs on-line shop. Foto-foto harus dari kualitas tertinggi
yang tersedia dan memiliki kemampuan untuk diperbesar tanpa menjadi blur.
Foto besar akan mengurangi pertanyaan dari pelanggan. Foto juga harus
diambil dari berbagai sudut sehingga tidak ada pertanyaan tentang ukuran
relatif atau komponen produk.
. Kebijakan yang mudah diakses

Dengan adanya prosedur yang jelas tentang perusahaan, daftar pengirim-
an, adanya retur barang, jam pelayanan dan lain-lain, bermanfaat untuk me-
ngurangi pertanyaan dari pelanggan.
. Program analisis yang kuat

Perusahaan harus tahu bagaimana kosumen mengakses situs on-line
shop-nya. Dari mulut ke mulut atau dari keyword yang dicari di mesin pen-
carian. Salah satu hal yang paling mudah untuk melihatnya adalah dengan cara
melihat tingkat bouncing (jumlah waktu yang dihabiskan pada halaman web
sebelum keluar). Salain itu perusahaan juga dapat melihat halaman dimana
konsumen keluar.
. Informasi tentang kontak perusahaan yang jelas

Informasi kontak harus tercantum pada setiap halaman, karena selain
agar pelanggan tidak bingung mencarinya, dengan adanya nomor telepon yang
terdaftar, akan membuat pelanggan lebih percaya dan tidak takut untuk
membeli di situs on-line shop. Alamat fisik (toko konvensional) dan alamat e-
mail yang jelas tercantum memastikan integritas dan membuat komunikasi dan

pembelian yang lebih efisien.
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f. Fungsi pencarian yang baik
On-line shop harus memiliki kemampuan untuk melacak spesifikasi
produk seperti ukuran dan ketersediaan, serta memiliki kemampuan bagi pe-
langgan untuk melihat apa yang pelanggan lain beli.
g. Adanya tombol ajakan
Beberapa kemudahan yang tersedia untuk mengajak konsumen melaku-
kannya dengan beberapa tombol tindakan (contoh: buy now, order now,
download here). Idealnya, tombol-tombol tersebut dimunculkan pada setiap
halaman. Setiap halaman harus membawa konsumen pada suatu tindakan, se-
perti pembelian, atau formulir.
h. Tekun memasarkan
Promosi on-line adalah hal yang sangat penting untuk menjaga eksistensi
sebuah on-line shop anda dari pesaing lainnya. Search Engine Optimazion
(SEO) sangat berperan untuk menentukan istilah pencarian terkemuka yang

sesuai untuk produk dan jasa sebuah on-line shop.

2.1.6 Kepercayaan Konsumen

Barnes (2003:148) mengungkapkan bahwa kepercayaan melibatkan kese-
diaan seseorang untuk bertingkah laku tertentu karena keyakinan bahwa mitranya
akan memberikan apa yang ia harapkan dan suatu harapan yang umumnya
dimiliki seseorang bahwa kata, janji atau pernyataan orang lain dapat dipercaya.
Menurut Walter et al. (2000), kepercayaan dapat didefinisikan sebagai keper-
cayaan pelanggan dalam itikad baik, kejujuran, dan kemampuan supplier untuk
bertindak yang terbaik dalam hubungan yang dilaksanakan. Menurut Rofig
(2007:30), kepercayaan merupakan pondasi dari bisnis, suatu transaksi bisnis
antara dua pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing saling
mempercayai. Kepercayaan ini tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak lain/mitra
bisnis, melainkan harus dibangun mulai awal dan dapat dibuktikan. Pengertian

lain dari kepercayaan konsumen menurut Lee dan Turban (2001), kepercayaan
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berbelanja on-line adalah keinginan konsumen akan tindakan yang peka dari

vendor internet saat transaksi on-line, didasari harapan bahwa vendor internet

akan berperilaku jujur, terlepas dari kemampuan konsumen untuk memantau atau

mengontrol vendor internet.

Peppers dan Rogers (2004:45) mengungkapkan beberapa faktor yang mem-

berikan kontribusi bagi terbentuknya kepercayaan:

a.

Shared value, nilai-nilai merupakan hal mendasar untuk mengembangkan
kepercayaan.

Interdependence, ketergantungan pada pihak lain mengimplikasikan kerentan-
an. Untuk mengurangi resiko, pihak yang tidak percaya akan membina rela-
tionship dengan pihak lain yang dapat dipercaya.

Quality communication, komunikasi yang terbuka dan teratur, apakah formal
atau informal, dapat meluruskan harapan, memecahkan persoalan, dan mereda-
kan ketidakpastian dalam pertukaran. Komunikasi dilakukan untuk meng-
hasilkan kepercayaan harus dilakukan secara teratur dan berkualitas tinggi atau
dengan kata lain, harus relevan, tepat waktu dan reliabel. Komunikasi pada
masa lalu yang positif akan menimbulkan kepercayaan, dan pada gilirannya
akan menjadi komunikasi yang lebih baik.

Non-opportunistic behavior, hubungan jangka panjang yang didasarkan pada
kepercayaan memerlukan partisipasi semua pihak dan tindakan yang mening-
katkan keinginan untuk berbagi keuntungan dalam jangka panjang.

Pengukuran terhadap konstruk kepercayaan dapat dilakukan dengan meng-

gunakan dua dimensi indikator yang dikembangkan oleh Garbarino dan Johnson
(1999) vaitu:

a.

Meet expectations, kesesuaian dengan harapan (meet expectations) berarti se-
berapa besar keyakinan konsumen untuk menggantungkan diri pada perusa-
haan yang diperoleh berdasarkan kesesuaian antara harapan dengan kenyataan
yang diterima, sehingga konsumen memiliki minat untuk tetap mempertahan-

kan hubungan dengan perusahaan.
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b. Perception of risk, persepsi terhadap resiko (perception of risk) adalah peng-
ukuran kepercayaan yang menggambarkan seberapa besar keyakinan konsu-
men untuk menguntungkan diri pada perusahaan yang diperoleh berdasarkan
jaminan atas resiko yang dapat merusak hubungan konsumen dengan

perusahaan.

2.1.7 Promosi

Menurut Stanton (1993:157), promosi adalah memberikan informasi, meng-
himbau dan mempengaruhi khalayak ramai. Promosi dapat disimpulkan sebagai
kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan tentang bagaimana untuk menjual pro-
duk atau jasa dengan cara menarik konsumen dengan alat-alat promosi yang
bertujuan untuk menjual produk atau jasa tersebut. Melalui promosi yang efektif
diharapkan konsumen dapat mengenal produk yang ditawarkan oleh perusahaan,
meyakinkan konsumen sehingga tertarik untuk mengkonsumsinya.

Adapun beberapa kegiatan yang termasuk dalam promosi antara lain:

a. Periklanan (Advertising), merupakan alat yang paling utama bagi perusahaan
untuk mempengaruhi konsumennya. Periklanan merupakan bentuk penyajian
dan promosi yang bersifat non-personal tentang ide, barang dan jasa yang
dibayar oleh suatu sponsor. Periklanan ini dapat dilakukan oleh pengusaha
melalui surat kabar, radio, majalah, bioskop, televisi, ataupun dalam bentuk
poster-poster yang dipasang dipinggir jalan atau tempat yang strategis (Stanton,
1993:137).

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion), merupakan kegiatan perusahaan yang
direncanakan untuk menambah dan mengkoordinasikan kegiatan penjualan
personal dan periklanan. Promosi tersebut meliputi kegiatan pameran di toko,
menyelenggarakan pameran dagang dan lain-lain (Stanton, 1993:137).

c. Penjualan Pribadi (Personal Selling), merupakan kegiatan perusahaan untuk
melakukan kontak langsung dengan calon konsumennya. Dengan cara tersebut

diharapkan akan terjalin hubungan atau interaksi yang positif antara pengusaha
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dengan calon konsumennya itu. Yang termasuk dalam personal selling adalah
door to door selling, mail order, telephone selling, dan direct selling (Stanton,
1993:255). Ada 5 tahapan dalam menjual produk dan jasa (Stanton, 1993:181):
1) Persiapan pra-penjualan.

2) Penyelidikan pembeli-pembeli potensial.

3) Pra-pendekatan calon pembeli.

4) Pendekatan pelanggan dan membangkitkan perhatiannya.

5) Penjual harus siap menghadapi komplain pelanggan.

d. Publisitas (Publicity), merupakan cara yang biasa digunakan oleh perusahaan
untuk membentuk pengaruh secara tidak langsung kepada konsumen, agar
mereka menjadi tahu dan menyukai produk yang dipasarkan, dalam hal ini
sangat berbeda dengan promosi dimana dalam melakukan publisitas
perusahaan tidak melakukan yang bersifat komersial (Stanton, 1993:137).

2.1.8 Produk

Menurut Lamb et al. (2001:414), produk didefinisikan sebagai segala sesua-
tu, baik yang menguntungkan maupun tidak, yang diperoleh seseorang melalui
pertukaran. Keegan (1996:73) menyatakan bahwa suatu produk didefiniskan
dengan sifat-sifat fisik (berat, ukuran, dan material). Ada beberapa tujuan produk
menurut Tandjung (2004:76), sebagai berikut:
a. Product features, adalah karakteristik fisik yang berbeda dari sebuah produk.
b. Product benefits, adalah fitur produk yang berguna bagi konsumen.
¢. Product design, adalah fungsi produk yang berguna sesuai kebutuhan, keingin-

an, dan harapan konsumen.

d. Product quality, adalah kinerja produk sesuai dengan spesifikasi produk serta

sesuai dengan kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen.


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Tandjung (2004:66) menyebutkan beberapa faktor yang perlu diperhatikan
berkaitan dengan kualitas produk, antara lain:
a. Kinerja (performance)

Ini merupakan aspek pertama yang paling dasar dan berhubungan dengan
fungsi utama dari suatu produk. Konsumen akan sangat kecewa apabila hara-
pan mereka terhadap aspek ini tidak terpenuhi. Bagi setiap produk, penghitung-
an aspek performance dapat berlainan, bergantung pada ‘functional value”
yang dijanjikan oleh perusahaan. Mengacu pada seberapa konsisten dan sebera-
pa baik fungsi dari produk tersebut. Untuk jasa, yang dimaksudkan dengan
prisip yang tidak terpisahakan adalah karena digunakan langsung pada pelang-
gan. Jadi, dimensi performance untuk jasa dapat lebih didefinisikan oleh atribut
responsiveness, assurance, dan empathy.

b. Ciri-ciri khusus (features)

Mengacu pada karakteristik sebuah produk yang berbeda antara produk
sejenis yang memiliki fungsi sama. Aspek ini dapat dikatakan sebagai aspek
sekunder. Pada kenyataannya kepuasan pelanggan terhadap fitur suatu produk
selalu dimediasi dengan harga. Hampir selalu terjadi bahwa penambahan fitur
selalu mengakibatkan kenaikan harga dari produk tersebut. Oleh karena itu,
strategi segmentasi yang jelas sejak awal sangatlah penting. Fitur yang berle-
bihan dan kemudian mengakibatkan harga terlalu tinggi, bisa membuat
konsumen kelompok menengah kebawah atau konsumen pemula menjadi tidak
memperoleh kepuasannya secara maksimal. Sebaliknya juga benar bahwa
untuk konsumen kelas menengah keatas, yang umumnya tidak sensitif terhadap
harga, akan sulit didongkrak kepuasannya apabila produk yang ditawarkan
tidak memiliki banyak fitur, walaupun aspek lainnya seperti performance dan
reliability sudah baik. Sebagai contoh, fungsi mobil adalah menyediakan

transportasi.
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¢. Mengurangi tingkat kerusakan (conformance with specifications)

Aspek ini menunjukkan seberapa jauh suatu produk dapat menyamai
standar atau spesifikasi tertentu. Dimensi yang sering mendapatkan ketegasan
atau penekanan. Dalam kenyataan, para ahli kualitas percaya bahwa ‘“kualitas
adalah conformance” adalah definisi operasional terbaik. Produk yang mempu-
nyai conformance tinggi, berarti produknya sesuai dengan standar yang telah
ditentukan. Desain adalah aspek yang unik, aspek ini banyak menawarkan
aspek emosional dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan.

d. Konsistensi kinerja produk (reliability)

Kemungkinan produk atau jasa dapat menggunakan fungsinya dengan
baik dalam kurun waktu tertentu.

e. Usia ekonomis suatu produk (durability)

Durability atau keawetan didefinisikan sebagai waktu atau lama pema-
kaian dari produk atau jasa. Durability menunjukkan suatu pengukuran ter-
hadap siklus produk, baik secara teknis maupun waktu. Produk tersebut dikata-
kan awet apabila telah banyak digunakan (secara teknis) atau sudah lama sekali
digunakan (secara waktu). Bagi konsumen, awet yang berhubungan dengan
waktu akan lebih mudah dimengerti. Karena itu, sebagian besar produk-produk
yang menjanjikan keawetan lebih menonjolkan keawetan dalam hal waktu.
Bagi perusahaan, sebenarnya awet menjadi hal dilematis. Karena produk awet,
maka konsumen akan lama dalam membeli produk baru lagi dan tentunya
dapat mengurangi kesempatan perusahaan untuk mendapatkan revenue lagi.
Walaupun demikian, perusahaan masih dapat berharap bahwa pelanggan akan
menyebarkan word of mouth yang positif.

f. Dukungan layanan terhadap suatu produk (service-ability)
Diukur berdasarkan kemudahan perawatan dan perbaikan produk.
g. Penampilan produk sesuai kualitasnya (fit and finish)
Kesesuaian dari produk dengan apa yang dibawa dalam sebuah pengin-

formasian. Jika ada desain yang kurang cocok atau tidak sesuai dari produk
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tersebut, produk mungkin gagal meskipun produk tersebut sesuai dengan
spesifikasi yang telah ditentukan.

2.1.9 Harga

Tandjung (2004:78) mengungkapkan bahwa harga merupakan jumlah uang
yang telah disepakati oleh calon pembeli dan penjual utnuk ditukar dengan barang
atau jasa dalam transaksi bisnis normal. Menurut Ferdinand (2000), harga me-
rupakan salah satu variabel penting dalam pemasaran, dimana harga dapat mem-
pengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk,
karena berbagai alasan. Alasan ekonomis akan menunjukkan bahwa harga yang
rendah atau harga yang selalu berkompetisi merupakan salah satu pemicu penting
untuk meningkatkan kinerja pemasaran, tetapi alasan psikologis dapat menunjuk-
kan bahwa harga justru merupakan indikator kualitas dan karena itu dirancang
sebagai salah satu instrumen penjualan sekaligus sebagai instrumen kompetisi
yang menentukan.

Untuk mengatasi persaingan dalam harga, Tandjung (2004:79) menjelaskan
beberapa hal yang perlu diperhatikan oleh perusahaan, sebagai berikut:

a. Product differentiation, yaitu membuat produk berbeda dibanding pesaing.
Tindakan ini dapat menyebabkan persaingan tidak mengarah kepada persaing-
an harga.

b. Price ceiling, yaitu menetapkan harga yang cukup tinggi sehingga pesaing me-
rasa bukan sebagai pesaing terdekat.

c. Market structure, yaitu mengetahui struktur pasar, apakah monopoli (hanya
terdapat penjual tunggal dan tidak ada produk pengganti dalam pasar), oligo-
poli (hanya sedikit penjual besar mendominasi pasar dengan produk-produk
yang sama) atau monopolistik (terdapat banyak penjual dengan bermacam dife-
rensiasi produk)

d. Competitive pricing policies, yaitu menetapkan harga mendekati harga pesaing

jika pemasar tidak bisa membuat suatu diferensiasi produk. Penetapan harga
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yang tepat sangat menentukan berhasil tidaknya sebuah produk diterima oleh

konsumen. Dengan mempertimbangkan struktur pasar, pesaing, permintaan

konsumen, maka pemasar dapat memilih taktik harga sebagai berikut:

1) Skim pricing, yaitu menetapkan harga yang cukup mahal agar citra produk
dapat lebih terangkat.

2) Penetration pricing, yaitu menetapkan harga murah dengan tujuan produk
dapat diterima terlebih dahulu oleh konsumen.

3) Psychologival pricing, yaitu harga yang dianggap oleh konsumen lebih
murah secara psikologi.

4) Value pricing, yaitu harga yang menurut persepsi konsumen sesuai dengan
manfaat yang diperoleh dari produk yang dibeli.

2.1.10 Sistem Pembayaran
Menurut Undang-undang No.23 tentang Bank Indonesia dalam http://id.m.
wikipedia.org (2014), menyebukan bahwa sistem pembayaran merupakan sistem
yang mencakup seperangkat aturan, lembaga dan mekanisme yang digunakan
untuk melaksanakan pemindahan dana guna memenuhi suatu kewajiban yang
timbul dari suatu kegiatan ekonomi. Sistem pembayaran merupakan sistem yang
berkaitan dengan pemindahan sejumlah nilai uang dari satu pihak ke pihak lain.
Media yang digunakan untuk pemindahan nilai uang tersebut sangat beragam,
mulai dari penggunaan alat pembayaran yang sederhana sampai pada penggunaan
sistem yang kompleks.
Secara garis besar sistem pembayaran dibagi menjadi dua jenis, yaitu:
a. Sistem Pembayaran Tunai
Pada sistem pembayaran tunai, instrumen yang digunakan berupa uang
kartal. Uang kartal merupakan uang dalam bentuk fisik (kertas dan logam).
b. Sistem Pembayaran Non-tunai
Sistem pembayaran non-tunai menggunakan instrumen berupa alat pemba-

yaran menggunakan Kartu, cek, bilyet giro, nota debet, maupun uang elektronik.
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2.1.11 Saluran Distribusi
Keegan (1996:123) menyatakan distribusi sebagai organisasi jaringan kerja
yang terdiri dari agensi dan lembaga yang bersama-sama melakukan semua ke-
giatan yang diperlukan untuk menghubungkan produsen dengan pemakai untuk
menyelesaikan tugas pemasaran. Menurut Tandjung (2004:80), saluran distribusi
merupakan jalan atau rute yang dilalui produk mulai dari produsen sampai ke
tangan pelanggan akhir.
a. Fungsi Saluran Distribusi
Fungsi utama saluran distribusi adalah menyalurkan barang dari produ-
sen ke konsumen, maka perusahaan dalam melaksanakan dan menentukan
saluran distribusi harus melakukan pertimbangan yang baik. Adapun fungsi-
fungsi saluran distribusi menurut Kotler (1997:531-532), adalah:
1) Information, yaitu mengumpulkan informasi penting tentang konsumen dan
pesaing untuk merencanakan dan membantu pertukaran.
2) Promotion, yaitu pengembangan dan penyebaran komunikasi persuasif ten-
tang produk yang ditawarkan.
3) Negotiation, yaitu mencoba untuk menyepakati harga dan syarat-syarat lain,
sehingga memungkinkan perpindahan hak pemilikan.
4) Ordering, yaitu pihak distributor memesan barang kepada perusahaan.
5) Payment, yaitu pembeli membayar tagihan kepada penjual melalui bank
atau lembaga keuangan lainnya.
6) Title, yaitu perpindahan kepemilikan barang dari suatu organisasi atau orang
kepada organisasi/orang lain.
7) Physical Possesion, yaitu mengangkut dan menyimpan barang-barang dari
bahan mentah hingga barang jadi dan akhirnya sampai ke konsumen akhir.
8) Financing, yaitu meminta dan memanfaatkan dana untuk biaya-biaya dalam
pekerjaan saluran distribusi.
9) Risk Taking, yaitu menanggung resiko sehubungan dengan pelaksanaan pe-

kerjaan saluran distribusi.
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b. Macam Saluran Distribusi
Menurut Swastha dan Irawan (1997:295-297), terdapat berbagai macam
saluran distribusi barang konsumsi, diantaranya:
1) Produsen — Konsumen
Bentuk saluran distribusi ini merupakan yang paling pendek dan se-
derhana karena tanpa menggunakan perantara. Produsen dapat menjual
barang yang dihasilkannya melalui pos atau langsung mendatangi rumah
konsumen (dari rumah ke rumah). Oleh karena itu saluran ini disebut salu-
ran distribusi langsung.
2) Produsen — Pengecer — Konsumen
Produsen hanya melayani penjualan dalam jumlah besar kepada peda-
gang besar saja, tidak menjual kepada pengecer. Pembelian oleh pengecer
dilayani oleh pedagang besar, dan pembelian oleh konsumen dilayani
pengecer saja.
3) Produsen — Pedagang Besar — Pengecer — Konsumen
Saluran distribusi ini banyak digunakan oleh produsen, dan dinama-
kan saluran distribusi tradisional. Di sini, produsen hanya melayani pen-
jualan dalam jumlah besar kepada pedagang besar saja, tidak menjual kepa-
da pengecer. Pembelian oleh pengecer dilayani pedagang besar, dan pembe-
lian oleh konsumen dilayani pengecer saja.
4) Produsen — Agen — Pengecer — Konsumen
Di sini, produsen memilih agen sebagai penyalurnya. la menjalankan
kegiatan perdagangan besar dalam saluran distribusi yang ada. Sasaran pen-
jualannya terutama ditujukan kepada para pengecer besar.
5) Produsen — Agen — Pedagang Besar — Pengecer — Konsumen
Dalam saluran distribusi, produsen sering menggunakan agen sebagai
perantara untuk menyalurkan barangnya kepada pedagang besar yang kemu-
dian menjualnya kepada toko-toko kecil. Agen yang terlihat dalam saluran

distribusi ini terutama agen penjualan.
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2.1.12 Kualitas Pelayanan
Kualitas pelayanan menurut Savitri dan Halim (2003:41), merupakan suatu
kegiatan atau aktivitas yang sifatnya berwujud ataupun tidak berwujud yang dila-
kukan untuk melayani konsumen dengan memberikan barang atau jasa disertai
atau tanpa disertai pemindahan kepemilikan atas suatu barang atau jasa tertentu.
Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985) mengungkapkan secara sederhana kuali-
tas pelayanan sebagai perbandingan antara layanan yang diharapkan konsumen
dengan layanan yang diterimanya.
Rangkuti (2006:29) menyebutkan ada dua jenis kualitas yang digunakan un-
tuk menilai kualitas pelayanan, yaitu:
a. Kualitas teknik (outcome), yaitu kualitas hasil kerja penyampaian layanan itu
sendiri.
b. Kualitas pelayanan (proses), yaitu kualitas cara penyampaian layanan tersebut.
Karena layanan (jasa) tidak kasat mata serta teknik kualitas pelayanan tidak
dapat dievaluasi secara akurat, konsumen berusaha menilai kualitas pelayanan
berdasarkan apa yang dirasakannya, yaitu atribut-atribut yang mewakili proses
dan kualitas pelayanan. Zeithaml, Berry dan Parasuraman (1996) mengembang-
kan konsep ServQual (Service Quality) untuk mengukur dimensi dari kualitas pe-
layanan yang disederhanakan menjadi 5 aspek. Aspek-aspek tesebut ialah:
a. Aspek Tangible
Karena sebuah pelayanan tidak bisa dilihat, tidak bisa dicium dan tidak
bisa diraba, maka aspek tangible menjadi penting sebagai ukuran terhadap pe-
layanan. Atribut dari tangible adalah materi promosi, tampilan yang menarik,
peralatan canggih (dapat memberikan kesan kualitas tinggi), dan sebagainya.
Tagible yang baik akan mempengaruhi persepsi konsumen. Pada saat yang
bersamaan aspek tangible ini juga merupakan salah satu sumber yang mem-
pengaruhi harapan konsumen. Karena tangible yang baik, maka harapan kon-
sumen akan meningkat. Oleh karena itu, penting bagi suatu perusahaan untuk

mengetahui seberapa jauh aspek tagible yang paling tepat, yaitu masih mem-
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berikan impresi yang positif terhadap kualitas pelayanan yang diberikan tetapi

tidak menyebabkan harapan konsumen yang terlalu tinggi.

. Aspek Reability

Aspek reability juga diperlukan dalam mengukur kualitas pelayanan
terhadap konsumen, yaitu untuk mengukur kehandalan dari perusahaan dalam
memberikan pelayanan kepada pelanggannya. Aspek reability menunjukkan
kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan seperti yang dijanjikan,
dan seberapa jauh suatu perusahaan mampu memberikan pelayanan yang aku-
rat (tanpa kesalahan). Ada tiga hal besar yang dapat dilakukan perusahaan
dalam meningkatkan reability, antara lain:

1) Dengan membentuk budaya kerja “error free” atau “no mistake”. Kesala-
han sedikit sungguh berarti banyak untuk perusahaan, misalnya pada pe-
nurunan produktivitas dan profitabilitas. Sehingga tidak ada kesalahan kecil
yang dapat ditoleransi.

2) Perusahaan perlu mempersiapkan infrastruktur yang memungkinkan per-
usahaan memberikan pelayanan “no mistake”. Hal ini dapat dilakukan de-
ngan memberikan pelatihan dan meningkatkan koordinasi antar bagian.

3) Diperlukan tes sebelum suatu layanan diberikan kepada konsumen. Dengan
melakukan tahap ini, kemungkinan terjadinya kesalahan dapat dimini-
malisir.

. Aspek Responsiveness

Aspek responsiveness adalah aspek kualitas pelayanan yang paling dina-
mis. Harapan konsumen terhadap kecepatan pelayanan hampir dapat dipastikan
akan berubah dengan kecenderungan naik dari waktu ke waktu. Pengalaman
konsumen dalam mendapatkan pengalaman di masa lalu akan mengubah ha-
rapan pelanggan. Sama seperti aspek pelayanan lainnya, maka kepuasan ter-
hadap aspek responsiveness adalah berdasarkan potensi dan bukan aktualnya.

Karena persepsi mengandung aspek psikologis lain, maka faktor komunikasi

dan situasi fisik di sekeliling konsumen yang menerima pelayanan yang
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merupakan hal yang penting dalam mempengaruhi penilaian konsumen.

Penilaian konsumen yang positif bisa jadi meningkatkan permintaan konsumen

pada masa yang akan datang.

. Aspek Assurance.

Aspek assurance merupakan aspek kualitas yang berhubungan dengan
kemampuan perusahaan dalam menanamkan rasa percaya dan keyakinan kepa-
da para konsumennya. Ada empat dimensi dari aspek ini, yaitu:

1) Keramahan, adalah salah satu dimensi kualitas pelayanan yang paling mu-
dah diukur. Pada ritel langsung, keramahan diukur dengan banyak senyum
dan bersikap sopan.

2) Kompetensi, merupakan seberapa tinggi tingkat pelayanan yang diberikan.
Dapat memenuhi kepuasan pelanggan dengan menunjukkan profesionalitas
untuk memberikan pelayanan yang terbaik dan dapat mengungguli pelayan-
an perusahaan pesaing.

3) Kredibilitas, menjadi dimensi ketiga yang memberikan keyakinan kepada
konsumen bahwa mereka mampu memberikan jaminan kepada konsumen.
Dimensi ini berhubungan dengan dimensi keamanan, dimana konsumen me-
rasa aman dalam melakukan transaksi.

4) Keamanan, aspek ini dapat menunjukkan kepada konsumen dimana konsu-
men dapat mengetahui dengan pasti bahwa perusahaan mencatat, mengirim
barang dan melakukan penagihan sesuai dengan prosedur yang ada, meme-
nuhi jaminan dan jujur dalam bertransaksi.

. Aspek Empathy

Aspek empathy adalah aspek kelima dari kualitas pelayanan. Secara
umum aspek ini memang dipersepsi kurang penting dibandingkan aspek reabi-
lity dan responsiveness di mata kebanyakan konsumen. Hal ini tidak sesuai de-
ngan teori perkembangan kebutuhan manusia dari Moslow. Pada tingkat sema-
kin tinggi, kebutuhan manusia tidak lagi dengan hal-hal primer. Setelah kebu-

tuhan fisik, keamanan dan sosial terpenuhi, maka dua kebutuhan lagi akan


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

dikejar oleh manusia yaitu kebutuhan ego dan aktualisasi. Aspek empathy ada-
lah aspek yang memberikan peluang besar untuk memberikan pelayanan yang
bersifat surprise. Sesuatu yang tidak terpikirkan konsumen, ternyata diberikan

oleh perusahaan.

2.1.13 Opini Konsumen

Kotler (2003:206) menyebutkan bahwa tidak ada sebuah iklan atau seorang
penjual pun yang akan mampu meyakinkan calon konsumen secara persuasif ten-
tang kualitas suatu produk selain seorang teman, kenalan, pelanggan lama, atau
ahli yang independen. Jika konsumen ingin mendengar pendapat tentang suatu
produk sebelum membeli, konsumen akan menemukan beberapa toko on-line
yang memungkinkan pelanggan memberikan komentar atau menilai produk yang
telah mereka beli. Ini akan membantu konsumen baru membuat keputusan berda-
sarkan pengalaman orang lain.

Menurut Kotler (2003:207), ulasan-ulasan dari beberapa konsumen yang te-
lah melakukan transaksi on-line (bukan dari para kritikus), dimana mereka mem-
berikan opini tentang produk-produk maupun pengalaman mereka bertransaksi
on-line membuat konsumen dapat membedakan mana yang baik dan mana yang
buruk, sehingga tidak perlu lagi bergantung pada iklan. Suyanto (2003:162) me-
nyebutkan bahwa bukti kesaksian sangat efektif ketika seseorang memberikan
kesaksian kepada orang yang merupakan target pasarnya dan kesaksian tersebut
menarik untuk diceritakan. Bukti kesaksian harus berdasarkan penggunaan nyata
suatu produk untuk menghindari masalah yang berkaitan dengan hukum. Gaya ini
lebih efektif jika datangnya dari sumber yang dikenal atau sumber yang populer,
yaitu seorang sumber yang terpercaya, disukai, atau ahli yang mendukung produk
tersebut. Jika konsumen menemukan bahwa suatu produk atau bahkan seluruh
toko on-line telah menerima berbagai ulasan yang buruk, mungkin menjadi tanda
untuk beralih ke produk berikutnya atau toko on-line lainnya (www.wikipe-

dia.com).
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2.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dilakukan oleh Rofiq pada tahun 2007 menjabarkan bahwa
dimensi kepercayaan harus dikembangkan agar terjadi hubungan yang signifikan
antara kepercayaan dengan integritas. Data primer di lakukan dengan mengguna-
kan sebanyak 236 responden tetapi yang memenuhi syarat untuk dijadikan sam-
pel sebanyak 152 responden. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa integritas
dan kemampuan vendor mempunyai pengaruh positif secara langsung terhadap
kepercayaan pelanggan e-commerce di Indonesia dan pengaruhnya signifikan.

M. Rhendria Dinawan (2010) dengan judul penelitian “Analisis Faktor-Faktor
yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian (Studi Kasus pada Konsumen Yamaha
Mio PT Harpindo Jaya Semarang)”, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kuali-
tas produk, harga kompetitif, citra merek mempunyai pengaruh positif yang signifi-
kan terhadap keputusan konsumen dalam membeli sepeda motor Yamaha Mio.

Dalam penelitiannya yang berjudul “Analisis Faktor-Faktor yang Mempeng-
aruhi Motif Belanja secara On-line di Komunitas Kaskus Semarang”, Suhartini
(2011) menunjukkan bahwa pengetahuan teknlogi internet, kepercayaan konsu-
men, kualitas web-site, kualitas produk mempunyai pengaruh positif secara lang-
sung terhadap motif belanja secara on-line di komunitas Kaskus Semarang.

Dari pembahasan penelitian terdahulu, maka persamaan dan perbedaan pe-

nelitian ini, sebagai berikut:

Tabel 2.1 Persamaan dan perbedaan penelitian terdahulu

Indikator Penelitian Penelitian Penelitian Penelitian
Terdahulu | Terdahulu Il terdahulu I11 Sekarang
Peneliti Rofiq M. Rhendria Suhartini Intan Eva Ayu I.
Dinawan K.

Judul Analisis Faktor-  Analisis Faktor- Analisi Faktor- Analisis Faktor-

Penelitian Faktor yang Faktor yang Faktor yang Faktor yang
Mempengaruhi ~ Mempengaruhi Mempengaruhi Mempengaruhi
Kepercayaan Keputusan Pem- Motif Belanja Keputusan Pem-
konsumen e- belian (Studi secara On-line di  belian Konsumen
commerce di Kasus pada Komunitas Kas- pada Toko on-line
Indonesia Konsumen kus Semarang 4 Fashion Lovers
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Lanjutan

Indikator Penelitian Penelitian Penelitian Penelitian
Terdahulu | Terdahulu 11 terdahulu I11 Sekarang
Yamaha Mio PT Surabaya
Harpindo Jaya
Semarang)
Tahun 2007 2010 2011 2014
Penelitian
Variabel - Kemampuan - Kualitas produk - Pengetahuan - Keunggulan
Bebas - Kemurahan - Harga Teknologi Perusahaan
hati kompetitif Internet - Kepercayaan
- Integitas - Citra Merek - Kepercayaan Konsumen
- Kepercayaan Konsumen - Promosi
- Partisipasi - Kualitas Web- - Kualitas produk
site - Harga produk
- Kualitas Produk . Sistem pemba_
yaran
- Distribusi
produk
- Kualitas
pelayanan
- Opini konsu-
men lain
Variabel Partisipasi Keputusan Motif belanja Keputusan
Terikat pembelian pembelian
Lokasi Indonesia Semarang Semarang Surabaya
Penelitian
Populasi Konsumen yang  Konsumen yang Konsumen yang Konsumen yang
pernah membeli  sudah pernah pernah membeli pernah membeli
barang di membeli motor barang di internet  produk di toko
internet Yamaha Mio di on-line 4 Fashion
Harpindo Jaya Lovers
Semarang
Sampel Konsumen yang  Konsumen yang Konsumen yang Konsumen yang
melakukan melakukan pem- melakukan pem- pernah melaku-
transaksi belian maksimal belian secara on-  kan pembelian
e-commerce satu bulan line maksimal pada Toko On-
lima bulan terakhir. lima bulan line 4 Fashion-
terakhir terakhir. Lovers pada bulan
Maret 2014 — Juli
2014
Metode Regresi linier Regresi linier Regresi linier Persamaan Jalur
Analisis berganda berganda berganda (Path Analysis)

Data
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Lanjutan

Indikator Penelitian Penelitian Penelitian Penelitian
Terdahulu | Terdahulu 11 terdahulu I11 Sekarang
Hasil Integritas Kualitas produk, Pengetahuan tek-
Penelitian (integrity) dan harga kompetitif,  nlogi internet,
kemampuan citra merek mem-  kepercayaan kon-
(ability) vendor ~ punyai pengaruh  sumen, kualitas
mempunyai positif yang sig- web-site, kualitas

pengaruh positif
secara langsung
terhadap keper-
cayaan (trust)
pelanggan e-
commerce di
Indonesia dan
pengaruhnya
signifikan.

nifikan terhadap
keputusan kon-
sumen dalam
membeli sepeda
motor Yamaha
Mio.

produk mempu-
nyai pengaruh
positif secara
langsung terhadap
motif belanja
secara on-line di
komunitas Kaskus
Semarang.

Sumber: Data diolah
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BAB 3. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Kerlinger (1993:532), mengemukakan bahwa rancangan penelitian adalah
keseluruhan proses yang dibutuhkan dalam perencanaan dan pelaksanaan peneli-
tian. Umar (1997:36), menjelaskan bahwa rancangan penelitian terbagi atas 3
jenis, yakni: a) penelitian eksploratori, b) penelitian deskriptif, dan c) penelitian
eksplanatori.

Penelitian dengan judul “Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepu-
tusan Pembelian Konsumen pada Toko On-line 4 Fashion Lovers Surabaya” ini
merupakan penelitian eksplanatori (explanatori research). Penelitian eksplanatori
merupakan penelitian yang bertujuan untuk menganalisis hubungan-hubungan
antara satu variabel dengan variabel lainnya atau bagaimana suatu variabel mem-
pengaruhi variabel lainnya. Menurut Singarimbun dan Effendi (1995:3-4),
rancangan kajian penelitian eksplanatori (explanatori research) menjelaskan

hubungan kausal antar variabel melalui pengujian hipotesis.

3.2 Objek Penelitian
Objek yang digunakan dalam penelitian ini adalah toko on-line 4 Fashion

Lovers Surabaya yang memiliki alamat web-site di www.4fashionlovers.com.

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian

3.3.1 Populasi Penelitian
Kata populasi (population/universe) dalam statistika merujuk pada sekum-
pulan individu dengan karakteristik khas yang menjadi perhatian dalam suatu

penelitian (pengamatan). Populasi dalam statistika tidak terbatas pada sekelompok
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orang, tetapi juga binatang atau apa saja yang menjadi perhatian kita. Menurut
Tika (2006:33), populasi merupakan himpunan individu atau objek yang banyak-
nya terbatas dan tidak terbatas. Sugiyono (1999) dalam Tika (2006:33) menyebut-
kan bahwa populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau
subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. Arikunto (2002:108),
mengemukakan bahwa populasi adalah keseluruhan subjek penelitian.

Populasi dari penelitian ini adalah masyarakat yang telah melakukan
pembelian di toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya dengan jumlah yang tidak
diketahui.

3.3.2 Sampel Penelitian

Pertimbangan bahwa populasi yang ada sangat besar jumlahnya, sehingga
tidak memungkinkan untuk meneliti seluruh populasi yang ada, maka dilakukan-
lah pengambilan sampel. Menurut Tika (2006:33), sampel merupakan bagian dari
suatu subjek atau objek yang mewakili populasi. Tipe pengambilan sampel dalam
penelitian ini menggunakan nonprobability sampling (sampling non peluang,
yang berarti tidak memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota populasi
untuk dipilih menjadi sampel), dengan teknik purposive sampling. Rochaety et al.
(2007:66) menjelaskan bahwa purposive sampling merupakan teknik penentuan
sampel dengan pertimbangan tertentu (umumnya disesuaikan dengan tujuan dan
masalah penelitian). Dimyati (2009:76) menyebutkan usulan penentuan ukuran
sampel oleh Roscoe (1975 dalam Sekaran, 2003:253-254) bahwa, ukuran sampel
sebaiknya beberapa kali (lebih disukai 10 kali atau lebih) lebih besar dari jumlah
variabel dalam penelitian. Jumlah variabel yang digunakan dalam penelitian ini
sebanyak 10 variabel, sehingga diperoleh jumlah sampel sebesar 100 responden.
Kriteria populasi yang dipilih sebagai sampel dibatasi pada elemen-elemen berikut
ini:

a. Konsumen yang memberikan testimoni pada homepage toko on-line 4 Fas-
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hion Lovers, dengan asumsi bahwa responden dipastikan sudah pernah mem-
beli produk pada Toko On-line 4 Fashion Lovers (lihat Lampiran A.2)

b. Sudah pernah membeli produk pada Toko On-line 4 Fashion Lovers antara
bulan Maret 2014 - Juli 2014, dengan asumsi bahwa ingatan responden tentang
Toko On-line 4 Fashion Lovers masih segar, supaya dapat memahami perta-

nyaan yang diajukan dalam kuesioner untuk memberikan jawaban yang akurat.

3.4 Desain Penelitian
Desain penelitian merupakan sebuah rancangan yang menentukan bagai-
mana suatu penelitian akan dilakukan. Rancangan tersebut digunakan untuk men-

dapatkan jawaban terhadap pertanyaan penelitian yang dirumuskan.

Keunggulan Perusahaan

Kepercayaan Konsumen

Promosi

Kualitas Produk

Keputusan

Harga Produk Pembelian

Sistem Pembayaran

Distribusi

Kualitas Pelayanan

Opini Konsumen Lain

Gambar 3.1 Desain penelitian (Sumber: data diolah)
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3.5 Metode Pengumpulan Data

3.5.1 Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber asli (tidak me-
lalui perantara). Dalam penelitian ini dilakukan pengumpulan data dan informasi
melalui kuesioner. Kuesioner merupakan suatu metode pengumpulan data dengan
cara memberikan atau menyebarkan beberapa daftar pertanyaan kepada responden
yang bersangkutan, dengan harapan mereka akan memberikan respon atas daftar
pertanyaan tersebut. Kuesioner dalam penelitian ini dibuat menggunakan fasilitas
yang disediakan oleh Google+ (lihat Lampiran A.3.a), kemudian didistribusikan
dengan melampirkan tautan file kuesioner melalui e-mail dan perpesanan
facebook (facebook messenger), (lihat Lampiran A.3.b).

Kuesioner disebarkan kepada 253 responden, tetapi sesuai dengan metode
sampling yang digunakan, maka hanya 100 tanggapan responden pertama yang
dijadikan sampel penelitian. Tanggapan kuesioner yang dikirim kembali oleh res-
ponden diterima oleh peneliti secara otomatis melalui akun Google+ (lihat Lam-
piran A.3.c). Hasil pengisian kuesioner yang diberikan kepada responden meliputi
identitas responden (usia, jenis kelamin, pendidikan, pekerjaan dan pendapatan)
serta tanggapan responden setelah melakukan transaksi pembelian secara on-line

berkaitan dengan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembeliannya.

3.5.2 Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung melalui
media perantara. Penelitian ini menggunakan data sekunder yang diperoleh dari
jurnal, majalah, buku, internet serta penelitian terdahulu yang memuat informasi
atau data-data yang berkaitan dengan penelitian berupa bukti, catatan atau laporan
historis yang telah tersusun dalam arsip, baik yang dipublikasikan maupun yang
tidak dipublikasikan.
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3.6 ldentifikasi Variabel

Menurut Rochaety et al. (2007:184), dalam analisis faktor tidak terdapat
variabel bebas atau variabel terikat, karena analisis faktor melakukan peringkasan
variabel berdasarkan tingkat keeratan hubungan antar variabel, sehingga akan
diperoleh faktor-faktor dominan yang berpengaruh terhadap variabel lainnya.
Untuk mengetahui faktor-faktor dominan yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen, dari hasil identifikasi diperoleh kemungkinan beberapa va-
riabel, yaitu: keunggulan perusahaan, kepercayaan konsumen, promosi, kualitas
produk, harga produk, sistem pembayaran, saluran distribusi, kualitas pelayanan
dan opini konsumen lain.

Setelah dianalisis menggunakan Kaiser Meyer Olkin dan Bartlett’s Test,
Rochaety et al. (2007:187), menjelaskan variabel yang memiliki nilai MSA
(Measure of Sampling Adequacy) > 0,05 masih dapat dianalisa lebih lanjut.
Analisa lanjutan yang digunakan adalah menggunakan model persamaan satu

jalur.

3.6.1 Variabel Eksogen

Menurut Arikunto (2002:97), variabel eksogen merupakan variabel yang
mempengaruhi. Ferdinand (2002:41), menjelaskan variabel eksogen merupakan
variabel yang tidak diprediksi oleh variabel lain dalam model. Variabel ini disebut
juga variabel bebas atau variabel independen.

Variabel eksogen dalam penelitian ini dapat ditentukan setelah melakukan
Uji analisis statistik menggunakan Kaiser Meyer Olkin dan Bartlett’s Test. Apabi-
la keunggulan perusahaan, kepercayaan konsumen, promosi, kualitas produk, har-
ga produk, sistem pembayaran, saluran distribusi, kualitas pelayanan dan opini
konsumen lain ada yang memiliki nilai MSA > 0,05, maka akan diperoleh varia-
bel independen penelitian.
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3.6.2 Variabel Endogen

Menurut Ferdinand (2002:43), variabel endogen diprediksikan oleh satu
atau beberapa variabel yang lain dalam model. Arikunto (2002:97), menjelaskan
variabel endogen merupakan variabel akibat yang disebut dengan variabel tidak
bebas, variabel tergantung, variabel terikat atau variabel dependen. Sarwono dan
Martadiredja (2008:107), menyebutkan bahwa variabel endogen merupakan
variabel yang memberikan reaksi/respon jika dihubungkan dengan variabel be-

bas. Variabel endogen dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian (Y).

3.7 Hipotesis Penelitian

Rochaety et al. (2007:104), menjelaskan hipotesis adalah pernyataan yang
didefinisikan dengan baik mengenai karakteristik populasi. Ada dua macam
hipotesis yang dibuat dalam suatu percobaan penelitian, yaitu: a) hipotesis nol,
merupakan hipotesis yang akan diterima kecuali bahwa data yang kita kumpulkan
salah, dilambangkan dengan Ho; dan b) hipotesis alternatif, disebut juga hipotesis
penelitian, akan diterima hanya jika data yang kita kumpulkan mendukungnya,
dilambangkan dengan Hj.

Hipotesis penelitian menurut Rochaety et al. (2007:31) merupakan ang-
gapan peneliti terhadap suatu masalah yang sedang dikaji. Berdasarkan iden-
tifikasi variabel (apabila keunggulan perusahaan, kepercayaan konsumen,
promosi, kualitas produk, harga produk, sistem pembayaran, saluran distribusi,
kualitas pelayanan dan opini konsumen lain ada yang memiliki nilai MSA > 0,05),
maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:

3.7.1 Keunggulan Perusahaan (X;)

H; = Keunggulan perusahaan (X;) memiliki hubungan linier dengan kepu-

tusan pembelian ().

Ho = Keunggulan perusahaan (X;) tidak memiliki hubungan linier dengan

keputusan pembelian (Y).
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3.7.2 Kepercayaan Konsumen (X5)
H; = Kepercayaan konsumen (X;) memiliki hubungan linier dengan kepu-
tusan pembelian ().
Ho = Kepercayaan konsumen (X5) tidak memiliki hubungan linier dengan
keputusan pembelian (Y).
3.7.3 Promosi (X3)

H; = Promosi (X3) memiliki hubungan linier dengan keputusan pembelian
(Y).
Ho = Promosi (X3) tidak memiliki hubungan linier dengan keputusan

pembelian ().
3.7.4 Kualitas Produk (X4)
H; = Kualitas produk (X;) memiliki hubungan linier dengan keputusan
pembelian ().
Ho = Kualitas produk (X4) tidak memiliki hubungan linier dengan kepu-
tusan pembelian ().
3.7.5 Harga Produk (Xs)

H; = Harga produk (Xs) memiliki hubungan linier dengan keputusan
pembelian ().
Ho = Harga produk (Xs) tidak memiliki hubungan linier dengan keputusan

pembelian ().
3.7.6 Sistem Pembayaran (Xg)
H; = Sistem pembayaran (Xs) memiliki hubungan linier dengan keputusan
pembelian (Y).
Ho = Sistem pembayaran (Xg) tidak memiliki hubungan linier dengan
keputusan pembelian ().
3.7.7 Distribusi (X7)
H; = Distribusi (X7) memiliki hubungan linier dengan keputusan pem-
belian (Y).
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Ho = Distribusi (X7) tidak memiliki hubungan linier dengan keputusan
pembelian (Y).
3.7.8 Kualitas Pelayanan (Xs)

H; = Kualitas pelayanan (Xg) memiliki hubungan linier dengan keputusan
pembelian (Y).
Ho = Kualitas pelayanan (Xg) tidak memiliki hubungan linier dengan

keputusan pembelian ().
3.7.9 Opini Konsumen Lain (Xo)
H; = Opini konsumen lain (Xg) memiliki hubungan linier dengan kepu-
tusan pembelian ().
Ho = Opini konsumen lain (Xg) tidak memiliki hubungan linier dengan

keputusan pembelian (Y).

3.8 Definisi Operasional
Definisi operasional yang dipergunakan dalam penelitian ini meliputi:

Tabel 3.1 Definisi operasional variabel

Variabel Definisi
Keunggulan Tingkat keberadaan perusahaan dalam suatu pasar
perusahaan (X;) (Kotler, 2003).
Kepercayaan Keyakinan konsumen pada suatu perusahaan saat

konsumen (X;)  merasa cukup tahu dan menyimpulkan bahwa ada
jaminan kebenaran (Barnes, 2003).

Promosi (X3) Aktivitas yang menggambarkan keunggulan produk
dan mempengaruhi pasar sasaran untuk membelinya
(Stanton, 1993).

Kualitas produk  Evaluasi menyeluruh keputusan konsumen yang multi-

(X4) dimensi atas kebaikan kinerja produk suatu perusahaan
(Tandjung, 2004).

Harga produk Sesuatu yang harus diberikan atau dikorbankan untuk

(Xs) memperoleh suatu produk (Ferdinand, 2000).
Sistem Sistem yang mencakup segala aturan, lembaga dan
pembayaran mekanisme yang digunakan untuk melaksanakan

(Xe) pemindahan dana guna memenuhi suatu kewajiban
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Lanjutan

Variabel Definisi
dari kegiatan ekonomi (UU No. 23 tentang BI, dalam
http://id.m. wikipedia. org).
Saluran Organisasi jaringan kerja yang terdiri dari agensi dan

distribusi (X7)

lembaga yang bersama-sama melakukan semua
kegiatan yang diperlukan untuk menghubungkan
produsen dengan pemakai untuk menyelesaikan tugas
pemasaran (Keegan, 1996).

Kualitas
pelayanan (Xsg)

Suatu bentuk tindakan perusahaan dalam memberikan
respon yang sesuai dengan harapan konsumen (Parasu-
raman, Zeithaml dan Berry, 1985).

Opini konsumen
(Xo)

Ulasan yang disampaikan atau pengalaman orang lain
mengenai informasi tentang perusahaan atau produk
yang ingin diperoleh (Kotler, 2003).

Keputusan
Pembelian (Y)

Pilihan konsumen atas beragam alternatif yang sesuai
dengan kebutuhannya untuk memiliki produk/jasa
yang dibutuhkan atau tidak (Lamb et al., 2001).

Sumber: Data diolah

3.9 Pengukuran Instrumen Penelitian

3.9.1 Pengukuran Instrumen

Variabel-variabel dalam penelitian ini diukur dengan mengunakan skala

Likert yang digunakan untuk mengukur tanggapan responden terhadap masalah

yang diteliti. Pengukuran mengunakan skala dengan tingkatan skor 1 sampai de-

ngan 5, dimana dimulai dari sangat tidak setuju, tidak setuju, ragu-ragu, setuju dan

sangat setuju yang di kemukakan kepada responden untuk mengidentifikasi ting-

kat ketidak setujuan atau persejutuan.

Berikut ini rumus yang digunakan untuk penentuan interval adalah:

Interval Kelas =

Nilai tertinggi — Nilai terendah

Jumlah Kelas
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3.9.2 Instrumen Penelitian

Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini diidentifikasi dengan

Kisi-kisi indikator sebagai berikut:

Tabel 3.2 Kisi-kisi pertanyaan kuesioner variabel penelitian

Variabel Indikator
Keunggulan Dapat ditemukan di berbagai situs internet
perusahaan (Xy) Reputasi baik
Kepercayaan Memiliki alamat yang nyata dan nomor telepon

konsumen (X5)

Gaya penulisan/layout halaman web menarik

Promosi (Xs)

Penawaran produk secara intens di berbagai situs yang dimiliki

Pemberian hadiah dengan syarat pembelian tertentu

Kualitas produk

Daya tahan

(X4q) Kenyamanan saat digunakan

Harga produk Keterjangkauan harga produk

(Xs) Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Sistem Cara pembayaran

pembayaran (Xs)

Kemudahan dalam proses pembayaran

Distribusi (X5)

Produk sampai tepat waktu

Bukti pengiriman terjamin kebenarannya

Kualitas
pelayanan (Xs)

Admin/customer service responsif

Proses order cepat

Opini konsumen
(X9)

Informasi lengkap

Produk sesuai dengan gambar pada website

Keputusan
pembelian (Y)

Mengumpulkan data/informasi sebagai bahan pertimbangan

Cepat memutuskan untuk membeli

Sumber: data diolah

3.10 Metode Analisis Data

3.10.1 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

a. Uji Validitas

Menurut Cooper dan Schindler (dalam Zulganef, 2006), validitas adalah

suatu ukuran yang menunjukkan bahwa variabel yang diukur memang benar-

benar variabel yang hendak diteliti oleh peneliti. Sedangkan Umar (1997:103),

berpendapat bahwa validitas menunjukkan sejauh mana alat pengukur dapat

mengukur apa yang diukur. Pengujian validitas pada penelitian ini melihat
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angka Kaiser Meyer Olkin (KMO) dan Bartlett’s Test, KMO Measure of Sam-
pling Adequacy (MSA) berdasarkan ketentuan Kriteria perhitungan probabilitas
(signifikansi), jika probabilitas (signifikansi) < 0,05 maka instrumen penelitian
dinyatakan valid dan dapat dilanjutkan analisanya. Ghozali (2008:132) menye-
butkan bahwa ukuran validitas yang dapat di terima dengan nilai MSA 0,70
dianggap memiliki validitas yang baik, sedangkan nilai MSA 0,50 — 0,60 dapat
diterima.
b. Uji Reliabilitas

Menurut Harrison (dalam Zulganef, 2006), reliabilitas adalah ukuran
yang menunjukkan bahwa alat ukur yang digunakan dalam penelitian keperila-
kuan mempunyai keandalan sebagai alat ukur, diantaranya diukur melalui kon-
sistensi hasil pengukuran dari waktu ke waktu jika fenomena yang diukur tidak
berubah. Sekaran (dalam Zulganef, 2006), menyatakan bahwa suatu instrumen
penelitian mengindikasikan memiliki reliabilitas yang memadai jika koefisien
alpha Cronbach lebih besar atau sama dengan 0,70. Menurut Umar (2003:207)
pengujian reliabilitas model alpha (o) yang digunakan adalah metode Cronbach
menggunakan Analysis Reliability dalam perangkat lunak Statistical Package
for Service Softition (SPSS) versi 16,0 for Windows.

3.10.2 Uji Kualitas Data
a. Analisis Faktor (Factor Analysis)

Setelah data terkumpul maka akan dilakukan analisis data dengan metode
“Analisis Faktor” menggunakan perangkat lunak Statistical Package for
Service Softition (SPSS) versi 16,0 for Windows. Menurut Rochaety et al.
(2007:104), analisis faktor merupakan sebuah analisis yang mencari hubungan
interdependensi antar variabel, sehingga mampu mengidentifikasi dimensi-
dimensi atau faktor-faktor yang menyusunnya. Manfaat dari analisis faktor

adalah melakukan peringkasan variabel berdasarkan tingkat keeratan hubungan
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antar variabel, sehingga akan diperoleh faktor-faktor dominan yang
berpengaruh terhadap variabel lainnya.

Rochaety et al. (2007:186) menjelaskan beberapa tahapan analisis data

dengan metode analisis faktor, meliputi:
1) Kaiser Meyer Olkin dan Bartlett’s Test

Persyaratan yang harus dipenuhi dalam melakukan analisis faktor ada-
lah angka Measure of Sampling Adequacy (MSA) harus diatas 0,5.
Ketentuan tersebut didasarkan pada kriteria sebagai berikut:

a) Jika probabilitas (sig) < 0,05 maka variabel penelitian dapat dianalisis
lebih lanjut.

Jika probabilitas (sig) > 0,05 maka variabel tersebut tidak dapat dianalisis

lebih lanjut.

b) Besarnya angka MSA antara 0-1. Jika digunakan untuk menentukan
penggabungan variabel, maka kriterianya sebagai berikut:

« Jika MSA = 1 maka variabel tersebut dapat diprediksi tanpa
kesalahan.

» Jika MSA > 0,05 maka variabel tersebut masih dapat diprediksi dan
dapat dianalisa lebih lanjut.

« Jika MSA < 0,05 maka variabel tersebut tidak dapat diprediksi, tidak
dapat dianalisis lebih lanjut, sehingga variabel harus dikeluarkan atau
dibuang.

2) Variabel yang mempunyai MSA > 0,5 masih dapat dianalisis lebih lanjut
dengan proses analisis ulang seperti langkah-langkah sebelumnya.

Setelah diadakan analisis lanjutan, Rochaety et al. (2007:186)
menjelaskan adanya perubahan nilai MSA pada masing-masing variabel
(jika ada variabel yang dibuang). Dengan demikian, variabel-variabel
tersebut dapat ditetapkan sebagai variabel independen (variabel bebas)
terhadap variabel keputusan pembelian konsumen sebagai variabel

dependen (variabel terikat). Metode analisis lanjutan berikutnya dengan
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menggunakan model “Persamaan Satu Jalur (A Single Equation Path
Model)”
b. Persamaan Satu Jalur (A Single Equation Path Model)

Analisis jalur semula dikembangkan oleh Sewall Wright (1934).
Rochaety et al. (2007:146), menjelaskan bahwa analisis jalur merupakan
sebuah analisis yang menentukan besarnya hubungan kausal antar variabel,
baik pengaruh secara langsung maupun tidak langsung.

Dalam operasi analisis jalur harus memenuhi persyaratan sebagai berikut:
1) Semua variabel harus berskala interval.

2) Pola hubungan antar variabel harus bersifar linier.
3) Variabel-variabel residualnya tidak berkorelasi dengan variabel lainnya.
4) Model hanya bersifat searah.

Besarnya pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y)
disebut dengan “Koefisien Jalur” dan diberi simbol Pyx (merupakan koefisien
jalur dari variabel x terhadap variabel y). Rochaety et al. (2007: 143),
menjelaskan bahwa dalam dunia nyata tidak pernah ada seorang peneliti yang
mampu mengisolasi hubungan kausal secara murni, artinya bahwa suatu
kejadian banyak sekali yang mempengaruhi, tetapi pada beberapa kerangka
kerja konseptual sebuah penelitian hanya dapat digambarkan beberapa penga-
ruh yang bisa diamati. Variabel lainnya yang tidak bisa digambarkan (tidak
bisa diukur) diperlihatkan oleh suatu variabel tertentu yang disebut dengan
“Residu” dan diberi simbol € (Epsilon).

Berdasarkan data yang telah diperoleh sebelumnya, proses analisis meng-
gunakan metode persamaan satu jalur dapat dilakukan dengan beberapa tahap,
yaitu:

a) Menentukan model Diagram Jalur
Diagram jalur hanya mempunyai satu persamaan struktural atau satu
substruktur. X; dan X, disebut variabel eksogen (bebas) dan Y sebagai

variabel endogen (terikat).
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€

X1 PyX, l
X1Xn > Y
P

Xn an

Gambar 3.2 Hubungan kausal antara Variabel X;, X, dengan Y (Sumber:
Rochaety et al., 2007)

Persamaan strukturalnya sebagai berikut:
Y = PyX; + PyX, + €
b) Menentukan Hipotesis Penelitian
Ho: Tidak terdapat hubungan linier antara X; dan X, terhadap Y
H;: Terdapat hubungan linier antara X; dan X, dengan Y
c) Tabel ANOVA (Analysis of Variant)

Rochaety et al. (2007:150), menjelaskan bahwa tabel ANOVA diper-
gunakan untuk mengetahui apakah model regresi diatas sudah layak atau
belum, yaitu dengan cara menguji hipotesis yag menggunakan tabel F, atau
dengan membandingkan taraf signifikansi (sig) hitung dengan 0,05 (5%),
dengan kriteria sebagai berikut:

« Jika probabilitas (sig penelitian) > 0,05 maka Hy ditolak dan H;

diterima.

+ Jika probabilitas (sig penelitian) < 0,05 maka Hy diterima dan H;

ditolak.
d) Uji F

Menurut Rochaety et al. (2007:151), uji F dilakukan untuk
mengetahui kelayakan dan kebenaran model regresi yang digunakan dengan
membandingkan F hitung dengan F tabel). F hitung (F penelitian) dapat
dilihat pada Tabel ANOVA (hasil output SPSS), sedangkan F tabel dapat
diketahui dengan derajat kebebasan 0,05 (5%), dengan ketentuan numerator

(pembilang = jumlah variabel — 1), dan denumerator (penyebut = n — 4),
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dengan kriteria uji hipotesis sebagai berikut:
« Jika F hitung > F tabel maka H, ditolak dan H; diterima.
« Jika F hitung < F tabel maka Hy diterima dan H; ditolak.
e) Ui T
Rochaety et al. (2007:152), mengemukakan bahwa uji T dilakukan
untuk melihat pengaruh dari variabel X terhadap variabel Y secara parsial.
Nilai t hitung dapat dilihat pada tabel Coefficient, sedangkan untuk melihat
besarnya pengaruh digunakan angka beta atau Standardized Coefficient pada
tabel Coefficient.
Tahapan uji T:
(1) Menentukan hipotesis:
Ho : Tidak terdapat hubungan linier antara variabel X; dan X, dengan
variabel Y
H; : Terdapat hubungan linier antara variabel X; dan variabel Y
H, : Terdapat hubungan linier antara variabel X, dan variabel Y
(2) Membandingkan t hitung (penelitian) dengan t tabel.
T tabel dengan taraf signifikansi 0,05 dan derajat kebebasan (DK)
n— 2, dengan kriteria sebagai berikut:
« Jikat hitung > t tabel maka Hy ditolak dan H; diterima
+ Jikat hitung <t tabel maka Hy diterima dan H; ditolak
f) Korelasi
Korelasi digunakan untuk mengetahui hubungan linier antara variabel
bebas (variabel X). Menurut Rochaety et al. (2007:154), untuk menafsirkan
angka korelasi digunakan Kriteria sebagai berikut:
« 0-0,25 : Korelasi sangat lemah (dianggap tidak berkorelasi)
« >0,25-0,50 : Korelasi cukup
« >0,50-0,75 : Korelasi kuat

« >0,75-1 . Korelasi sangat kuat
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3.11 Metode Penarikan Kesimpulan

Tahap penarikan kesimpulan dilakukan sebagai tahap akhir dalam sebuah
penelitian. Dari hasil data yang diperoleh dan setelah dilakukan analisis data,
maka akan ditarik kesimpulan menggunakan pendekatan deduktif (penarikan
kesimpulan berdasarkan hal-hal yang bersifat umum kedalam hal-hal yang bersifat
khusus). Menurut Rochaety et al. (2007:14), pendekatan deduktif bertujuan
menguji (testing) hipotesis melalui validasi teori atau pengujian aplikasi teori pada
keadaan tertentu. Pendekatan ini menggunakan hipotesis a priori (berdasarkan
teori, bukan berdasarkan fakta) sebagai pedoman untuk memilih, mengumpulkan
dan menganalisis data.

Hasil pengujian data digunakan sebagai dasar untuk menarik kesimpulan
penelitian, mendukung atau menolak hipotesis yang dikembangkan dari telaah
teoritis (hipotesis a priori). Dari pengertian tersebut kesimpulan yang diambil da-
lam penelitian ini berdasarkan hal-hal yang bersifat umum, yaitu: pengaruh ke-
unggulan perusahaan, kepercayaan konsumen, promosi, kualitas produk, harga
produk, sistem pembayaran, saluran distribusi, kualitas pelayanan dan opini kon-
sumen terhadap hal yang lebih khusus, yaitu keputusan pembelian konsumen pada
Toko On-line 4 Fashion Lovers Surabaya.
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BAB 4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Responden

Subyek dari penelitian ini adalah responden yang pernah melakukan tran-
saksi pembelian pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya. Responden yang
menjadi subyek penelitian berjumlah 100 orang. Berdasarkan hasil pengumpulan
data dan identitas responden, maka dapat diidentifikasi karakteristik responden
berdasarkan usia, jenis kelamin, pekerjaan, pendapatan, dan intensitas responden
membeli produk pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya. Hasil identifikasi
karakteristik responden disajikan dalam tabel berdasarkan masing-masing kriteria,

sebagai berikut :

4.1.1 Responden Berdasarkan Usia

Informasi mengenai usia responden sangat penting untuk diketahui, karena
perbedaan umur masing-masing responden sangat berpengaruh terhadap sikap dan
cara pandangnya dalam menentukan keputusan pembelian pada toko on-line 4
Fashion Lovers Surabaya. Disamping itu juga dapat diketahui usia terbanyak yang
melakukan transaksi pembelian pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya.

Tabel. 4.1 Karakteristik responden berdasarkan usia

Usia Frekuensi (orang) Persentase (%)
17-25 tahun 47 47
26-35 tahun 48 48
36-45 tahun 5 5

Jumlah 100 100

Sumber: Data diolah
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Berdasarkan Tabel 4.1 dapat dilihat bahwa sebagian besar responden ber-
usia 26-35 tahun sebanyak 48 orang dengan persentase 48%, disusul oleh respon-
den berusia 17-25 tahun dengan selisih yang sangat tipis yaitu sebanyak 47 orang
dengan persentase 47%, dan responden berusia 36-45 tahun dengan jumlah seba-
nyak 5 orang dengan persentase 5%. Dari informasi ini, dapat disimpulkan bahwa
konsumen yang melakukan pembelian pada toko on-line 4 Fashion Lovers Sura-
baya didominasi oleh konsumen usia remaja dan konsumen muda usia produktif,

tetapi juga masih dapat menarik konsumen diatas usia 35 tahun.

4.1.2 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Informasi mengenai jenis kelamin responden sangat penting untuk diketa-
hui, karena perbedaan jenis kelamin responden sangat berpengaruh terhadap sikap
dan cara pandangnya dalam menentukan keputusan pembelian pada toko on-line 4
Fashion Lovers Surabaya. Disamping itu juga dapat diketahui perbandingan jenis
kelamin terbanyak yang melakukan transaksi pembelian pada toko on-line 4 Fas-

hion Lovers Surabaya.

Tabel. 4.2 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Persentase (%)
Laki-laki 18 18
Perempuan 82 82
Jumlah 100 100

Sumber: Data diolah

Berdasarkan Tabel 4.2 dapat dilihat bahwa informasi yang diperoleh dido-
minasi oleh responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 82 orang dengan
persentase 82%. Sedangkan sisanya sebanyak 18 orang merupakan responden
berjenis kelamin laki-laki dengan persentase 18%. Dari informasi ini, dapat disim-
pulkan bahwa konsumen yang melakukan pembelian pada toko on-line 4 Fashion
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Lovers Surabaya didominasi oleh konsumen perempuan, yang lebih tertarik untuk

membeli produk-produk fashion.

4.1.3 Responden Berdasarkan Pekerjaan

Informasi mengenai pekerjaan responden sangat penting untuk diketahui,
karena perbedaan pekerjaan responden sangat berpengaruh terhadap gaya hidup
seseorang, yang berdampak pada sikap dan cara pandangnya dalam menentukan
keputusan pembelian pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya. Disamping
itu juga dapat diketahui perbandingan jenis pekerjaan terbanyak yang melakukan

transaksi pembelian pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya.

Tabel. 4.3 Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi (orang) Persentase (%)
Guru 17 17
PNS 11 11
Wiraswasta 17 17
Pelajar/Mahasiswa 32 32
Lain-lain 23 23
Jumlah 100 100

Sumber: Data diolah

Berdasarkan Tabel 4.3 dapat dilihat bahwa sebagian besar responden yang
membeli produk pada toko on-line 4 Fashion Lovers sebagai pelajar/mahasiswa
sebanyak 32 orang dengan persentase sebesar 32%. Diikuti oleh 17 orang respon-
den yang bekerja sebagai guru dan wiraswasta dengan jumlah yang sama sebanyak
17 orang, dengan persentase masing-masing 17%. Responden yang bekerja sebagai
PNS sebanyak 11 orang dengan persentase sebesar 11%. Berikutnya sisa responden
sebanyak 23 orang yang terdiri dari responden yang belum memiliki pekerjaan
tetap, Sales Promotion Girls (SPG), ibu rumah tangga, pegawai bank, waiters
(pelayan restoran), dan penari; dengan persentase sebesar 23%. Dari informasi ini,

dapat disimpulkan bahwa konsumen yang melakukan pembelian pada toko on-line
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4 Fashion Lovers Surabaya didominasi oleh konsumen yang masih duduk di
bangku sekolah (pelajar/mahasiswa), tetapi juga masih dapat menarik konsumen

dengan berbagai profesi lainnya (guru, wiraswasta, PNS, dan sebagainya).

4.1.4 Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan

Informasi mengenai pendapatan perbulan responden sangat penting untuk
diketahui, karena perbedaan pendapatan perbulan sangat berpengaruh terhadap
gaya hidup seseorang, yang berdampak pada sikap dan cara pandangnya dalam
menentukan keputusan pembelian pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya.
Disamping itu juga dapat diketahui perbandingan jumlah pendapatan perbulan
terbanyak yang melakukan transaksi pembelian pada toko on-line 4 Fashion

Lovers Surabaya.

Tabel. 4.4 Karakteristik responden berdasarkan pendapatan perbulan

Pendapatan Perbulan (Rp) Frekuensi (orang) Persentase (%)
<1,5juta 41 41
1,5<3juta 34 34
3<5juta 15 15
> 5 juta 10 10
Jumlah 100 100

Sumber: Data diolah

Berdasarkan Tabel 4.4 dapat dilihat bahwa sebagian besar responden yang
membeli produk pada toko on-line 4 Fashion Lovers dengan penghasilan setiap bu-
lannya kurang dari 1,5 juta, sebanyak 41 orang dengan persentase sebesar 41%. Di-
susul dengan responden dengan penghaslan perbulan antara 1,5 juta sampai kurang
dari 3 juta, sebanyak 34 orang dengan persentase sebesar 34%. Responden seba-
nyak 15 orang, memiliki penghasilan perbulan antara 3 juta sampai kurang dari 5
juta dengan persentase sebesar 15%. Dan jumlah terkecil adalah responden dengan

penghasilan perbulan sebesar 5 juta keatas sebanyak 10 orang dengan persentase
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sebesar 10%. Dari informasi ini, dapat disimpulkan bahwa konsumen yang melaku-
kan pembelian pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya didominasi oleh kon-
sumen yang memiliki penghasilan perbulan kurang dari 1,5 juta, yang berarti bahwa
produk toko on-line 4 Fashion Lovers sangat terjangkau dan dapat dimiliki oleh
kalangan menengah kebawah sekalipun. Tetapi juga tidak menutup kemungkinan
bagi para konsumen yang memiliki penghasilan diatas 5 juta untuk membeli produk
pada toko on-line 4 Fashion Lovers, hal ini menunjukkan bahwa produk toko on-

line 4 Fashion Lovers dapat diterima dan digunakan oleh berbagai kalangan.

4.1.5 Responden Berdasarkan Intensitas Membeli Produk

Informasi mengenai intensitas pembelian produk oleh responden sangat
penting untuk diketahui sebagai perbandingan seberapa besar tingkat ketertatikan
konsumen untuk mengulang pembelian pada toko on-line 4 Fashion Lovers Sura-
baya. Berdasarkan Tabel 4.5 dapat dilihat bahwa sebagian besar responden masih
melakukan pembelian sebanyak satu kali yaitu sejumlah 48 orang dengan persen-
tase sebesar 48%, disusul dengan responden yang melakukan pembelian sebanyak
2 sampai 4 kali berjumlah 33 orang dengan persentase 33%. Sedangkan konsumen
yang membeli sebanyak 5 sampai 7 kali berjumlah 10 orang dengan persentase
sebesar 10%, berbeda tipis dengan responden yang membeli sebanyak lebih dari 8

kali yaitu berjumlah 9 orang dengan persentasi sebesar 9%.

Tabel. 4.5 Karakteristik responden berdasarkan intensitas membeli produk

Intensitas Membeli Produk Frekuensi (orang) Persentase (%)
1 kali 48 48
2 <5 kali 33 88
5 < 8 kali 10 10
> 8 Kkali 9 9
Jumlah 100 100

Sumber: Data diolah
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Dari informasi ini, dapat disimpulkan bahwa konsumen yang melakukan
pembelian pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya didominasi oleh konsu-
men yang masih melakukan pembelian sebanyak 1 kali. Tetapi juga masih banyak
responden yang melakukan pembelian lebih dari 1 kali, bahkan ada yang melaku-
kan transaksi pembelian lebih dari 8 kali. Hal ini menunjukkan bahwa produk-
produk yang ditawarkan toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya dapat diterima
oleh berbagai kalangan, terbukti bahwa lebih dari 50% konsumen tidak ragu untuk

melakukan pembelian ulang pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya.
4.2 Analisis Data

4.2.1 Analisis Data Deskriptif

Bagian analis ini akan membahas mengenai bentuk sebaran jawaban respon-
den terhadap seluruh konsep yang diukur. Dari sebaran jawaban responden selan-
jutnya akan diperoleh satu kecenderungan atas jawaban responden tersebut. Kare-
na masing-masing variabel terdiri dari lebih dari satu indikator, maka untuk
mendapatkan kecenderungan responden terhadap jawaban masing-masing varia-
bel akan didasarkan pada nilai rata-rata skor jawaban yang akan diukur menggu-

nakan skala likert, dengan penetuan rentang interval sebagai berikut:

Nilai tertinggi - Nilai terendah  5-2
Interval Kelas = = =0,6
Jumlah Kelas 5

Hasil dari interval kelas diatas menjadi jarak atau rentang interval dari setiap
skala, skala memiliki lima rentang seperti yang digambarkan pada Tabel 4.6.
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Tabel 4.6 Rentang interval dari skala kategori lima skor

Kelas Interval Kategori Skor
2,00 <x<2,60 Sangat Tidak Setuju 1
2,61 <x<3,20 Tidak Setuju 2
3,21 <x<3,80 Ragu-ragu 3
3,81 <x<4,40 Setuju 4
4,41 <x<5,00 Sangat Setuju 5

Sumber: Data diolah

Berdasarkan hasil pengumpulan data yang dilakukan melalui perngumpulan
jawaban responden, maka dapat diperoleh informasi tentang tanggapan responden
pada masing-masing variabel penelitian, sebagai berikut:

a. Deskripsi Variabel Keunggulan perusahaan
Berdasarkan hasil analisa data pada Tabel 4.7 dapat dilihat bahwa skor
jawaban tertinggi terhadap keunggulan perusahaan ditunjukkan oleh indikator
kedua dengan jumlah sebanyak 411 dengan rata-rata sebesar 4,11. Dimana 71
responden menjawab setuju dan tidak ada responden yang menjawab sangat

tidak setuju.

Tabel 4.7 Tanggapan responden terhadap keunggulan perusahaan

. Skor Rata-
No Indikator 1 2 3 ) 5 Jumlah rata

Toko on-line 4 Fashion Lo-
vers dapat ditemukan di

L berbagai situs internet (web- 0 0 g 20 S 35
site, twitter, facebook).

o\ Tokooline 2 FashionBosiehll o Wo W9 71 20 a1/ a1t
memiliki reputasi baik.

Jumlah 806 8,06

Rata-rata 403 4,03

Sumber: Lampiran D1, data diolah
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Sedangkan indikator pertama memiliki skor jawaban lebih rendah ter-

hadap keunggulan perusahaan, dengan jumlah sebanyak 395 dengan rata-rata

3,95. Dimana 55 responden menjawab setuju dan tidak ada satu orang respon-

den pun yang menjawab sangat tidak setuju.

b. Deskripsi Variabel Kepercayaan Konsumen

Berdasarkan hasil analisa data pada Tabel 4.8 dapat dilihat bahwa skor

jawaban tertinggi terhadap kepercayaan konsumen ditunjukkan oleh indikator

kedua dengan jumlah sebanyak 416 dengan rata-rata sebesar 4,16.

Tabel 4.8 Tanggapan responden terhadap kepercayaan konsumen

. Skor Rata-
No Indikator 1 2 3 ] 5 Jumlah rata
Toko on-line 4 Fashion
1. Lovers memiliki alamat fisik 0 0 28 48 24 396 3,96
yang nyata keberadaannya.
Gaya penulisan/layout hala-
man website 4 Fashion
2 Lovers menarik dan terper- OFFC. 12 P08 6 e
caya.
Jumlah 812 8,12
Rata-rata 406 4,06

Sumber: Lampiran D2, data diolah

Dimana 60 responden menjawab setuju dan tidak ada responden yang

menjawab sangat tidak setuju. Sedangkan indikator pertama memiliki skor

jawaban lebih rendah terhadap kepercayaan konsumen, dengan jumlah seba-

nyak 396 dengan rata-rata 3,96. Dimana 48 responden menjawab setuju dan

tidak ada satu orang responden pun yang menjawab sangat tidak setuju.
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c. Deskripsi Variabel Promosi

Berdasarkan hasil analisa data pada Tabel 4.9 dapat dilihat bahwa skor

jawaban tertinggi terhadap promosi ditunjukkan oleh indikator pertama dengan

jumlah sebanyak 404 dengan rata-rata sebesar 4,04.

Tabel 4.9 Tanggapan responden terhadap promosi

. Skor Rata-
No Indikator 3 ] 5 Jumlah rata
Toko on-line 4 Fashion
Lovers menawarkan pro-
1. duknya secara intens di ber- 21 48 29 404 4,04
bagai situs on-line (web-site,
twitter dan facebook).
Toko on-line 4 Fashion
5 Lovers menyediakan had@ah 29 52 13 372 3,72
untuk  syarat  pembelian
tertentu.
Jumlah 776 7,76
Rata-rata 388 3,88

Sumber: Lampiran D3, data diolah

Dimana 48 responden menjawab setuju, 29 responden menjawab sangat

setuju dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. Sedangkan

indikator kedua memiliki skor jawaban lebih rendah terhadap promosi, dengan

jumlah sebanyak 372 dengan rata-rata 3,72. Dimana 52 responden menjawab

setuju dan tidak ada satu orang responden pun yang menjawab sangat tidak

setuju.

d. Deskripsi Variabel Kualitas Produk

Berdasarkan hasil analisa data pada Tabel 4.10 dapat dilihat bahwa skor

jawaban tertinggi terhadap kualitas produk ditunjukkan oleh indikator pertama

dengan jumlah sebanyak 441 dengan rata-rata sebesar 4,41. Dimana jumlah

responden yang menjawab setuju sama besar dengan jumlah responden yang
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menjawab sangat setuju, sebanyak 47 dan tidak ada responden yang menjawab
sangat tidak setuju. Sedangkan indikator kedua memiliki skor jawaban lebih
rendah terhadap kualitas produk, dengan jumlah sebanyak 425 dengan rata-rata
4,25. Dimana 59 responden menjawab setuju dan tidak ada satu orang respon-

den pun yang menjawab sangat tidak setuju.

Tabel 4.10 Tanggapan responden terhadap kualitas produk

h Skor Rata-
No Indikator 1 2 3 7 5 Jumlah rata

Produk toko on-line 4

Fashion Lovers awet. 0 0 6 47 4 441 4,41

Produk toko on-line 4
2. Fashion Lovers nyaman di- 0 0 8 59 33 425 4,25
pakai.

Jumlah 866 8,66

Rata-rata 433 4,33

Sumber: Lampiran D4, data diolah

. Deskripsi Variabel Harga Produk
Berdasarkan hasil analisa data pada Tabel 4.11 dapat dilihat bahwa skor
jawaban tertinggi terhadap harga produk ditunjukkan oleh indikator pertama

dengan jumlah sebanyak 401 dengan rata-rata sebesar 4,01.

Tabel 4.11 Tanggapan responden terhadap harga produk

. Skor Rata-
No Indikator 1 2 3 ) 5 Jumlah rath

Harga produk pada toko on-
1. line 4 Fashion Loversterjang- 0 6 18 45 31 401 401
kau.

Harga produk yang ditawar-
kan pada toko on-line 4
Fashion Lovers sesuai dengan
kualitas produk.

0 8 22 51 19 381 3,81

Jumlah 782 7,82

Rata-rata 391 3,91

Sumber: Lampiran D5, data diolah
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Dimana 45 responden menjawab setuju, 31 responden menjawab sangat
setuju dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. Sedangkan
indikator kedua memiliki skor jawaban lebih rendah terhadap harga produk,
dengan jumlah sebanyak 381 dengan rata-rata 3,81. Dimana 51 responden
menjawab setuju dan tidak ada satu orang responden pun yang menjawab

sangat tidak setuju.

. Deskripsi Variabel Sistem Pembayaran

Berdasarkan hasil analisa data pada Tabel 4.12 dapat dilihat bahwa skor
jawaban tertinggi terhadap sistem pembayaran ditunjukkan oleh indikator
kedua dengan jumlah sebanyak 442 dengan rata-rata sebesar 4,42. Dimana 48
responden menjawab setuju, 47 responden menjawab sangat setuju dan tidak
ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. Sedangkan skor jawaban
indikator kedua lebih rendah terhadap sistem pembayaran, dengan jumlah
sebanyak 430 dengan rata-rata 4,30. Dimana 48 responden menjawab setuju

dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.

Tabel 4.12 Tanggapan responden terhadap sistem pembayaran

. Skor Rata-
No Indikator 1 > 3 ) 5 Jumlah rata

Toko on-line 4 Fashion
Lovers menerima pembayar-
an tunai maupun kredit de-
ngan syarat tertentu.

0 0 [ DS 430 4,30

Cara pembayaran pada toko
2. on-line 4 Fashion Lovers ti- 0 0 5 48 47 442 442

dak rumit.
Jumlah 872 8,72
Rata-rata 436 4,36

Sumber: Lampiran D6, data diolah
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g. Deskripsi Variabel Distribusi

Berdasarkan hasil analisa data pada Tabel 4.13 dapat dilihat bahwa skor
jawaban tertinggi terhadap distribusi ditunjukkan oleh indikator pertama
dengan jumlah sebanyak 426 dengan rata-rata sebesar 4,26. Dimana 61
responden menjawab setuju dan tidak ada responden yang menjawab sangat
tidak setuju. Sedangkan indikator kedua memiliki skor jawaban lebih rendah
terhadap distri-busi, dengan jumlah sebanyak 424 dengan rata-rata 4,24.
Dimana 59 responden menjawab setuju dan tidak ada satu orang responden pun

yang menjawab sangat tidak setuju.

Tabel 4.13 Tanggapan responden terhadap distribusi

. Skor Rata-
No Indikator 1 2 3 ] 5 Jumlah rata

Produk yang dipesan pada

toko on-line 4 Fashion Lovers

diterima  konsumen tepat oL S T = L
waktu.

Bukti pengiriman pada toko
on-line 4 Fashion Lovers
2. terjamin kebenaran-nya dan 0 1 7 59 33 424 4,24
memiliki nomor resi yang
jelas.

Jumlah 850 8,50

Rata-rata 425 4,25

Sumber: Lampiran D7, data diolah

h. Deskripsi Variabel Kualitas Pelayanan
Berdasarkan hasil analisa data pada Tabel 4.14 dapat dilihat bahwa skor
jawaban tertinggi terhadap kualitas pelayanan ditunjukkan oleh indikator

pertama dengan jumlah sebanyak 409 dengan rata-rata sebesar 4,09.
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Tabel 4.14 Tanggapan responden terhadap kualitas pelayanan

. Skor Rata-
No Indikator ) 3 1 5 Jumlah rata

Admin maupun  customer
service toko on-line 4 Fas-
1. hion Lovers meresponse-mua O 5 11 54 30 409 4,09
proses kebutuhan kon-sumen
dengan cepat dan lengkap.

Proses pemesanan (order)
produk pada toko on-line 4

% Fashion Lovers cepat dan 2t W F- 08 4,01
mudah.

Jumlah 810 8,10

Rata-rata 405 4,05

Sumber: Lampiran D8, data diolah

Dimana 54 responden menjawab setuju dan tidak ada responden yang
menjawab sangat tidak setuju. Sedangkan indikator kedua memiliki skor
jawaban lebih rendah terhadap kualitas pelayanan, dengan jumlah sebanyak
401 dengan rata-rata 4,01. Dimana 52 responden menjawab setuju dan tidak

ada satu orang responden pun yang menjawab sangat tidak setuju.

i. Deskripsi Variabel Opini Konsumen Lain

Berdasarkan hasil analisa data pada Tabel 4.15 dapat dilihat bahwa skor
jawaban tertinggi terhadap opini konsumen lain ditunjukkan oleh indikator
pertama dengan jumlah sebanyak 431 dengan rata-rata sebesar 4,31. Dimana
39 responden menjawab setuju, 46 responden menjawab sangat setuju dan
tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. Sedangkan skor
jawaban terendah terhadap sistem pembayaran ditunjukkan oleh indikator
kedua, dengan jumlah sebanyak 417 dengan rata-rata 4,17. Dimana 53 respon-
den menjawab setuju dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak

setuju.
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Tabel 4.15 Tanggapan responden terhadap opini konsumen lain

. Skor Rata-
No Indikator ) 3 1 5 Jumlah rata

Konsumen lain menya-takan
bahwa toko on-line 4 Fashion

L Lovers memberikan informasi 0 NG % 431 4,31
yang leng-kap dan jelas.
Konsumen lain menyata-kan
bahwa produk yang diterima

o sSesual dengan gambar produk 0 0 15 53 32 417 417

yang dilihat pada halaman
web toko on-line 4 Fashion
Lovers.

Jumlah 848 8,48

Rata-rata 424 424

Sumber: Lampiran D9, data diolah

j. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil analisa data pada Tabel 4.16 dapat dilihat bahwa skor
jawaban tertinggi terhadap keputusan pembelian ditunjukkan oleh indikator

pertama dengan jumlah sebanyak 428 dengan rata-rata sebesar 4,28.

Tabel 4.16 Tanggapan responden terhadap keputusan pembelian

” Skor Rata-
No Indikator 1 7 3 7 5 Jumlah rata

Anda melakukan pertim-
bangan dengan cara meng-
1. umpulkan data / informasi O 0 13 46 41 428 4,28
dalam memutuskan untuk
membeli.

Anda cepat memutuskan

2 Untuk membeli. 0 0 15 5 29 414 4,14
Jumlah 842 8,42
Rata-rata 421 421

Sumber: Lampiran D9, data diolah
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Dimana 46 responden menjawab setuju, 41 responden menjawab sangat
setuju dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. Sedangkan
skor jawaban terendah terhadap keputusan pembelian konsumen ditunjukkan
oleh indikator kedua, dengan jumlah sebanyak 414 dengan rata-rata 4,14.
Dimana 56 responden menjawab setuju dan tidak ada responden yang men-

jawab sangat tidak setuju.

4.2.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian
a. Uji Validitas
Berdasarkan hasil analisis pengujian validitas menggunakan Kaiser
Meyer Olkin (KMO) dan Bartlett’s Test menggunakan SPSS versi 16,0 for
Windows, maka apabila nilai KMO Measure of Sampling Adequacy (MSA)
masing-masing indikator variabel > 0,05 dinyatakan valid. Hasil analisis dapat
dilihat pada Tabel 4.17.

Tabel 4.17 Hasil analisis uji validitas

Variabel MSA Ekstraksi  Component

(%) Matrix?
Keunggulan perusahaan 0,50 78,080 0,884
Kepercayaan Konsumen 0,50 85,052 0,922
Promosi 0,50 92,396 0,961
Kualitas Produk 0,50 89,123 0,944
Harga Produk 0,50 94,741 0,973
Sistem Pembayaran 0,50 83,900 0,916
Distribusi 0,50 90,825 0,953
Kualitas Pelayanan 0,50 85,851 0,927
Opini Konsumen Lain 0,50 82,474 0,908
Keputusan Pembelian 0,50 85,702 0,926

Sumber: Lampiran E, data diolah
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Pada variabel keunggulan perusahaan, nilai KMO sebesar 0.50 menan-
dakan bahwa instrumen valid karena sudah memenuhi batas 0.50. Nilai anti-
image masing-masing indikator menghasilkan korelasi sebesar 0,50. Dapat
dinyatakan bahwa indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur keung-
gulan perusahaan memenuhi kriteria sebagai pembentuk konstak dengan ke-
mampuan menjelaskan konstrak sebesar 78,080%. Sedangkan pada component
matrix® terlihat bahwa masing-masing indikator memiliki loading factor 0,884
> 0,50. Dengan demikian dapat dibuktikan bahwa indikator yang digunakan
valid.

Pada variabel kepercayaan konsumen, nilai KMO sebesar 0.50 menan-
dakan bahwa instrumen valid karena sudah memenuhi batas 0.50. Nilai anti-
image masing-masing indikator menghasilkan korelasi sebesar 0,50. Dapat
dinyatakan bahwa indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur keper-
cayaan konsumen memenuhi kriteria sebagai pembentuk konstak dengan ke-
mampuan menjelaskan konstrak sebesar 85,052%. Sedangkan pada component
matrix® terlihat bahwa masing-masing indikator memiliki loading factor 0,922
> 0,50. Dengan demikian dapat dibuktikan bahwa indikator yang digunakan
valid.

Pada variabel promosi, nilai KMO sebesar 0.50 menandakan bahwa ins-
trumen valid karena sudah memenuhi batas 0.50. Nilai anti-image masing-
masing indikator menghasilkan korelasi sebesar 0,50. Dapat dinyatakan bahwa
indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur promosi memenuhi Kri-
teria sebagai pembentuk konstak dengan kemampuan menjelaskan konstrak
sebesar 92,396%. Sedangkan pada component matrix® terlihat bahwa masing-
masing indikator memiliki loading factor 0,961 > 0,50. Dengan demikian dapat
dibuktikan bahwa indikator yang digunakan valid.

Pada variabel kualitas produk, nilai KMO sebesar 0.50 menandakan bah-
wa instrumen valid karena sudah memenuhi batas 0.50. Nilai anti-image

masing-masing indikator menghasilkan korelasi sebesar 0,50. Dapat dinyata-
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kan bahwa indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur kualitas pro-
duk memenuhi kriteria sebagai pembentuk konstak dengan kemampuan menje-
laskan konstrak sebesar 89,123%. Sedangkan pada component matrix® terlihat
bahwa masing-masing indikator memiliki loading factor 0,944 > 0,50. Dengan
demikian dapat dibuktikan bahwa indikator yang digunakan valid.

Pada variabel harga produk, nilai KMO sebesar 0.50 menandakan bahwa
instrumen valid karena sudah memenuhi batas 0.50. Nilai anti-image masing-
masing indikator menghasilkan korelasi sebesar 0,50. Dapat dinyatakan bahwa
indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur harga produk memenuhi
kriteria sebagai pembentuk konstak dengan kemampuan menjelaskan konstrak
sebesar 94,741%. Sedangkan pada component matrix® terlihat bahwa masing-
masing indikator memiliki loading factor 0,973 > 0,50. Dengan demikian dapat
dibuktikan bahwa indikator yang digunakan valid.

Pada variabel sistem pembayaran, nilai KMO sebesar 0.50 menandakan
bahwa instrumen valid karena sudah memenuhi batas 0.50. Nilai anti-image
masing-masing indikator menghasilkan korelasi sebesar 0,50. Dapat dinyata-
kan bahwa indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur sistem pemba-
yaran memenuhi kriteria sebagai pembentuk konstak dengan kemampuan men-
jelaskan konstrak sebesar 83,9%. Sedangkan pada component matrix?® terlihat
bahwa masing-masing indikator memiliki loading factor 0,916 > 0,50. Dengan
demikian dapat dibuktikan bahwa indikator yang digunakan valid.

Pada variabel distribusi, nilai KMO sebesar 0.50 menandakan bahwa
instrumen valid karena sudah memenuhi batas 0.50. Nilai anti-image masing-
masing indikator menghasilkan korelasi sebesar 0,50. Dapat dinyatakan bahwa
indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur distribusi memenuhi kri-
teria sebagai pembentuk konstak dengan kemampuan menjelaskan konstrak
sebesar 90,825%. Sedangkan pada component matrix® terlihat bahwa masing-
masing indikator memiliki loading factor 0,953 > 0,50. Dengan demikian dapat

dibuktikan bahwa indikator yang digunakan valid.
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Pada variabel kualitas pelayanan, nilai KMO sebesar 0.50 menandakan
bahwa instrumen valid karena sudah memenuhi batas 0.50. Nilai anti-image
masing-masing indikator menghasilkan korelasi sebesar 0,50. Dapat dinyata-
kan bahwa indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur kualitas pela-
yanan memenuhi Kriteria sebagai pembentuk konstak dengan kemampuan
menjelaskan konstrak sebesar 85,851%. Sedangkan pada component matrix®
terlihat bahwa masing-masing indikator memiliki loading factor 0,927 > 0,50.
Dengan demikian dapat dibuktikan bahwa indikator yang digunakan valid.

Pada variabel opini konsumen lain, nilai KMO sebesar 0.50 menandakan
bahwa instrumen valid karena sudah memenuhi batas 0.50. Nilai anti-image
masing-masing indikator menghasilkan korelasi sebesar 0,50. Dapat dinyata-
kan bahwa indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur opini konsu-
men lain memenuhi kriteria sebagai pembentuk konstak dengan kemampuan
menjelaskan konstrak sebesar 82,474%. Sedangkan pada component matrix®
terlihat bahwa masing-masing indikator memiliki loading factor 0,908 > 0,50.
Dengan demikian dapat dibuktikan bahwa indikator yang digunakan valid.

Pada variabel keputusan pembelian, nilai KMO sebesar 0.50 menandakan
bahwa instrumen valid karena sudah memenuhi batas 0.50. Nilai anti-image
masing-masing indikator menghasilkan korelasi sebesar 0,50. Dapat dinyata-
kan bahwa indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur keputusan
pembelian memenuhi Kriteria sebagai pembentuk konstak dengan kemampuan
menjelaskan konstrak sebesar 85,702%. Sedangkan pada component matrix®
terlihat bahwa masing-masing indikator memiliki loading factor 0,926 > 0,50.
Dengan demikian dapat dibuktikan bahwa indikator yang digunakan valid.

. Uji Reliabilitas

Suatu instrumen penelitian mengindikasikan memiliki reliabilitas yang

memadai jika koefisien alpha Cronbach lebih besar atau sama dengan 0,70.

Hasil analisis uji reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 4.18.
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Tabel 4.18 Hasil analisis uji reliabilitas

Variabel Cronbach Corrected}
Keunggulan perusahaan 0,690 0,562
Kepercayaan Konsumen 0,820 0,701
Promosi 0,917 0,848
Kualitas Produk 0,876 0,782
Harga Produk 0,944 0,895
Sistem Pembayaran 0,807 0,678
Distribusi 0,894 0,817
Kualitas Pelayanan 0,835 0,717
Opini Konsumen Lain 0,779 0,649
Keputusan Pembelian 0,822 0,714

Sumber: Lampiran F, data diolah

Hasil uji pada variabel keunggulan perusahaan menunjukkan koefisien
cronbach alpha sebesar 0,690 < 0,70. Angka ini dinyatakan kurang memadai
untuk menyatakan reliabilitas, tetapi masih dapat diterima karena nilai
corrected item-total correlation masing-masing indikator variabel sebesar
0,562 > 0,50.

Hasil uji pada variabel kepercayaan konsumen menunjukkan koefisien
cronbach alpha sebesar 0,820 > 0,70. Dengan nilai corrected item-total corre-
lation masing-masing indikator variabel sebesar 0,701 > 0,50. Dengan demi-
kian dapat disimpulkan bahwa variabel ini adalah reliabel.

Hasil uji pada variabel promosi menunjukkan koefisien cronbach alpha
sebesar 0,917 > 0,70. Dengan nilai corrected item-total correlation masing-
masing indikator variabel sebesar 0,848 > 0,50. Dengan demikian dapat disim-
pulkan bahwa variabel ini adalah reliabel.

Hasil uji pada variabel kualitas produk menunjukkan koefisien cronbach

alpha sebesar 0,876 > 0,70. Dengan nilai corrected item-total correlation
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masing-masing indikator variabel sebesar 0,782 > 0,50. Dengan demikian da-
pat disimpulkan bahwa variabel ini adalah reliabel.

Hasil uji pada variabel harga produk menunjukkan koefisien cronbach
alpha sebesar 0,944 > 0,70. Dengan nilai corrected item-total correlation
masing-masing indikator variabel sebesar 0,895 > 0,50. Dengan demikian da-
pat disimpulkan bahwa variabel ini adalah reliabel.

Hasil uji pada variabel sistem pembayaran menunjukkan koefisien
cronbach alpha sebesar 0,807 > 0,70. Dengan nilai corrected item-total corre-
lation masing-masing indikator variabel sebesar 0,678 > 0,50. Dengan demiki-
an dapat disimpulkan bahwa variabel ini adalah reliabel.

Hasil uji pada variabel distribusi menunjukkan koefisien cronbach alpha
sebesar 0,894 > 0,70. Dengan nilai corrected item-total correlation masing-
masing indikator variabel sebesar 0,817 > 0,50. Dengan demikian dapat disim-
pulkan bahwa variabel ini adalah reliabel.

Hasil uji pada variabel kualitas pelayanan menunjukkan koefisien cron-
bach alpha sebesar 0,835 > 0,70. Dengan nilai corrected item-total corre-lation
masing-masing indikator variabel sebesar 0,717 > 0,50. Dengan demikian da-
pat disimpulkan bahwa variabel ini adalah reliabel.

Hasil uji pada variabel opini konsumen lain menunjukkan koefisien
cronbach alpha sebesar 0,779 > 0,70. Dengan nilai corrected item-total corre-
lation masing-masing indikator variabel sebesar 0,649 > 0,50. Dengan demi-
kian dapat disimpulkan bahwa variabel ini adalah reliabel.

Hasil uji pada variabel keputusan pembelian menunjukkan koefisien
cronbach alpha sebesar 0,822 > 0,70. Dengan nilai corrected item-total corre-
lation masing-masing indikator variabel sebesar 0,714 > 0,50. Dengan demi-
kian dapat disimpulkan bahwa variabel ini adalah reliabel.
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4.2.3 Uji Kualitas Data

Pengujian kualitas data statistik dilakukan melalui beberapa tahapan, seba-
gai berikut:
a. Analisis Faktor (Factor Analysis)

Angka Kaiser Meyer Olkin (KMO) dan Bartlett’s Test, KMO Measure of
Sampling Adequacy (MSA) yang ditunjukkan oleh Tabel 4.19, sebesar 0,608
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Angka 0,608 berada di atas 0,5 dan
signifikan. Berdasarkan ketentuan Kkriteria perhitungan probabilitas (signifikan-
si), jika probabilitas (signifikansi) < 0,05 maka variabel penelitian dapat diana-
lisis lebih lanjut. Karena 0,000 < 0,05 sehingga data dari variabel yang diteliti

dapat dilanjutkan analisanya.

Tabel 4.19 KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. b
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square  434.490
Df 36
Sig. .000

Sumber: Lampiran G.1 (a)

Besarnya angka Measure of Sampling Adequacy (MSA) digunakan untuk
menentukan penggabungan variabel, maka berdasarkan Tabel 4.20 menunjuk-

kan hasil awal nilai untuk variabel-variabel yang diteliti, sebagai berikut:

- Keunggulan perusahaan =0,572
- Kepercayaan kosumen = 0,656
- Promosi = 0,649
- Kualitas Produk =0,520
- Harga Produk =0,572

- Sistem Pembayaran =0,481
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- Distribusi = 0,654
- Kualitas Pelayanan = 0,640
- Opini Konsumen Lain =0,762

Tabel 4.20 Anti-image matrices

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9
Anti-image X1 347 -.190 .007 -.134 .079 .146 -.006 .000 .011
Covariance X2 -190 .239 -.107 -.033 -.003 -.098 -.004 .013 -.032
X3 .007 -.107 .215 .097 -.153 .021 .009 -.012 .018
X4 -134 -.033 .097 .501 -.168 -.205 .061 -.049 .035
X5 .079 -.003 -.153 -.168 .239 .141 -.009 -.002 .021
X6 146 -.098 .021 -.205 .141 514 .094 -.071 .043
X7 -.006 -.004 .009 .061 -.009 .094 .491 -270 -.194
X8 .000 .013 -.012 -.049 -.002 -.071 -.270 .596 -.123
X9 .011 -.032 .018 .035 .021 .043 -.194 -.123 .660
Anti-image X1 572% -.658 .026 -.321 .273 .345 -.014 -.001 .023
Correlation X2 -.658 .656° -.474 -.095 -.014 -.280 -.010 .036 -.079
X3 026 -.474 .649* 297 -.676 .063 .027 -.032 .047
X4 -.321 -.095 .297 .520% -.485 -.405 .123 -.089 .062
X5 273 -.014 -.676 -.485 .572° .404 -.027 -.006 .053
X6 .345 -.280 .063 -.405 .404 .481%* .187 -.127 .073
X7 -014 -.010 .027 .123 -.027 .187 .654% -.500 -.341
X8 -.001 .036 -.032 -.089 -.006 -.127 -.500 .640% -.196
X9 .023 -.079 .047 .062 .053 .073 -.341 -.196 .762%
a. Measures of Sampling Adequacy (MSA)

Sumber: Lampiran G.1 (c)

Dari hasil perhitungan diatas, variabel sistem pembayaran memperoleh
nilai MSA < 0,05 yang menunjukkan bahwa variabel sistem pembayaran tidak
memenuhi persyaratan dan dikeluarkan (tidak digunakan pada tahap analisis
berikutnya). Sedangkan variabel lainnya (keunggulan perusahaan, kepercayaan
konsumen, promosi, kualitas produk, harga produk, distribusi, kualitas pela-
yanan, dan opini konsumen lain) mempunyai nilai MSA > 0,05. Sehingga akan
dilakukan analisis lebih lanjut dengan mengulang proses analisis faktor seperti

langkah-langkah sebelumnya.
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b. Analisis Faktor (Factor Analysis) Lanjutan

Nilai Kaiser Meyer Olkin (KMO) dan Bartlett’s Test, KMO Measure of
Sampling Adequacy (MSA) pada analisis lanjutan yang ditunjukkan oleh Tabel
4.21, menjadi sebesar 0,626 (dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000) dari
sebelumnya 0,608. Angka 0,626 berada di atas 0,5 dan signifikan. MSA meng-
alami kenaikan setelah mengeluarkan variabel yang tidak memenuhi persya-

ratan. Dari hasil kedua analisis, maka nilai MSA dapat dibandingkan seperti

pada Tabel 4.22.

Tabel 4.21 KMO and Bartlett's Test lanjutan

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .626

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 372.473

Df 28

Sig. .000

Sumber: Lampiran G.2 (a)
Tabel 4.22 Perbandingan Nilai MSA
Nama Variabel MSA Awal  MSA Lanjut

Keunggulan perusahaan 0,572 0,675
Kepercayaan konsumen 0,656 0,675
Promosi 0,649 0,576
Kualitas Produk 0,520 0,574
Harga Produk 0,572 0,570
Distribusi 0,654 0,617
Kualitas Pelayanan 0,640 0,648
Opini Konsumen Lain 0,762 0,747

Sumber: Data diolah

Dengan demikian variabel-variabel yang terdapat pada Tabel 4.22 meru-
pakan variabel yang dapat dianalisis lebih lanjut untuk mengetahui pengaruh

masing-masing variabel terhadap keputusan pembelian menggunakan analisis

jalur dengan model persamaan satu jalur.
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c. Persamaan Satu Jalur (A Single Equation Path Model)

Dalam analisis jalur dengan model persamaan satu jalur, kedelapan vari-
abel (keunggulan perusahaan, kepercayaan konsumen, promosi, kualitas pro-
duk, harga produk, distribusi, kualitas pelayanan, dan opini konsumen lain)
yang telah memenuhi persyaratan, berlaku sebagai variabel bebas terhadap

variabel keputusan pembelian sebagai variabel terikat.

1) Untuk melihat pengaruh keunggulan perusahaan, kepercayaan konsumen,
promosi, kualitas produk, harga produk, distribusi, kualitas pelayanan, dan
opini konsumen lain secara komprehensif dapat dilihat dari Tabel 4.23

Model Summary, dimana angka R Square () sebesar 0,756.

Tabel 4.23 Model Summary

Adjusted Std. Error of
\L20E > Reduge R Square the Estimate
1 .870° . 756 735 .34557

a. Predictors: (Constant), Opini Konsumen Lain, Keunggulan
perusahaan, Harga Produk, Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk,
Distribusi, Kepercayaan Konsumen, Promosi

Sumber: Lampiran H.1

Angka R Square (r’) dapat digunakan untuk melihat besarnya penga-
ruh keunggulan perusahaan, kepercayaan konsumen, promosi, kualitas pro-
duk, harga produk, distribusi, kualitas pelayanan, dan opini konsumen lain
terhadap keputusan pembelian konsumen secara bersama-sama sebesar
75,6% (Koefisien Determinasi), sedangkan sisanya sebesar 24,4 % dipeng-
aruhi oleh variabel lain.

Tabel Anova (Tabel 4.24) dipergunakan untuk mengetahui apakah
model regesi diatas sudah layak atau belum. Pertama dengan cara menguji

hipotesis yang menggunakan tabel F. Dengan hipotesis penelitian:
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Ho: Tidak terdapat hubungan linier antara keunggulan perusahaan, keperca-
yaan konsumen, promosi, kualitas produk, harga produk, distribusi,
kualitas pelayanan, dan opini konsumen lain dengan keputusan pembe-
lian konsumen.

H;: Terdapat hubungan linier antara keunggulan perusahaan, kepercayaan
konsumen, promosi, kualitas produk, harga produk, distribusi, kualitas

pelayanan, dan opini konsumen lain dengan keputusan pembelian kon-

sumen.
4.24 Tabel ANOVA”
Sum of Mean i
ds Squares Square SIg.
1 Regression 33.723 8 4.215 35.299 .000°
Residual 10.867 91 119
Total 44.590 99

a. Predictors: (Constant), Opini Konsumen Lain, Keunggulan
perusahaan, Harga Produk, Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk,
Distribusi, Kepercayaan Konsumen, Promosi

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Lampiran H.2

F hitung (F penelitian) seperti yang ditunjukkan pada Tabel 4.24
diperoleh sebesar 35,299 sedangkan F tabel dengan derajat kebebasan 0,05
(5%), dengan ketentuan numerator (pembilang = jumlah variabel-1) = 10—
1 = 9; dan denumerator (penyebut = n—4) = 100-4 = 96 maka diperoleh F
tabel sebesar 2,04 (lihat Lampiran H). Kriteria uji hipotesis sebagai
berikut:

- Jika F hitung > F tabel maka Hy ditolak dan H; diterima
- Jika F hitung < F tabel maka H, diterima dan H; ditolak
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Dari hasil perhitungan diperolen angka F hitung (F penelitian)
35,299 > dari F tabel sebesar 2,04. Maka H, ditolak dan H; diterima. Arti-
nya terdapat hubungan linier antara keunggulan perusahaan, kepercayaan
konsumen, promosi, kualitas produk, harga produk, distribusi, kualitas pe-
layanan, dan opini konsumen lain dengan keputusan pembelian konsumen.

Kedua, membandingkan taraf signifikansi (sig) hitung dengan 0,05
(5%) dengan kriteria pengujian sebagai berikut:

- Jika probabilitas (sig penelitian) > 0,05 maka Hy diterima dan H; ditolak
- Jika probabilitas (sig penelitian) < 0,05 maka Hy ditolak dan H; diterima

Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh angka signifikansi (sig) pada
Tabel ANOVA (lihat Tabel 4.24) sebesar 0,000 < 0,05 maka H, ditolak dan
H; diterima. Artinya terdapat hubungan linier antara keunggulan perusahaan,
kepercayaan konsumen, promosi, kualitas produk, harga produk, distribusi,
kualitas pelayanan, dan opini konsumen lain dengan keputusan pembelian

konsumen.

2) Untuk melihat pengaruh keunggulan perusahaan, kepercayaan konsumen,
promosi, kualitas produk, harga produk, distribusi, kualitas pelayanan, dan
opini konsumen lain dengan keputusan pembelian konsumen secara parsial,
menggunakan uji t, sedangkan untuk melihat besarnya pengaruh digunakan
angka beta atau Standardized Coefficient pada tabel Coefficient (lihat Tabel
4.25).

Pengujian hipotesis dilakukan dengan cara membandingkan t hitung
dengan t tabel. T tabel dengan taraf signifikansi 0,05 dan derajat kebebasan
(DK) n—2 = 100-2 = 98, maka nilai t tabel sebesar 1,984 (lihat Lampiran 1).
Kriteria pengujian hipotesis, sebagai berikut:

- Jika t hitung > t tabel maka H ditolak dan H; diterima
- Jika t hitung <t tabel maka Hy diterima dan H; ditolak
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4.25 Tabel Coefficients®

Unstandardized

Standardized

Model t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant) -.225 440 -511 611
Keunggulan
perusahaan (X1) 442 .091 402  4.883 .000
Kepercayaan
Konsumen (X,) .096 .100 .097 .958 341
Promosi (Xs) 374 102 409  3.668 .000
Kualitas Produk (Xg) 436 .075 390 5.840 .000
Harga Produk (Xs) -.198 .076 -.252 S .011
Distribusi (Xg) -.010 .080 -009  -.120 .905
Kualifgggglagangn 49 058 047 706 482
(X7)
Opini Konsumen Lain -
(Xo) -.103 .061 -.107 1687 .095

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Lampiran H.3

Hubungan antara variabel keunggulan perusahaan dengan keputusan

pembelian konsumen.

Untuk melihat apakah terdapat hubungan linier antara keunggulan

perusahaan dengan keputusan pembelian konsumen, menggunakan hipo-

tesis sebagai berikut:

Ho

Hi

ngan keputusan pembelian konsumen

putusan pembelian konsumen

. Tidak terdapat hubungan linier antara keunggulan perusahaan de-

: Terdapat hubungan linier antara keunggulan perusahaan dengan ke-

Hasil perhitungan nilai t hitung sebesar 4,883 > t tabel 1,984, maka

Ho ditolak dan H; diterima. Artinya terdapat hubungan linier antara ke-

unggulan perusahaan dengan keputusan pembelian konsumen, sedang-

kan besarnya pengaruh keunggulan perusahaan terhadap keputusan pem-
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belian konsumen sebesar 0,402 atau 40,2% dan signifikan, dengan ting-
kat signifikansi 0,00 < 0,05.

b) Hubungan antara variabel kepercayaan konsumen dengan keputusan

pembelian konsumen.

Untuk melihat apakah terdapat hubungan linier antara kepercayaan
konsumen dengan keputusan pembelian konsumen, menggunakan hipote-
sis sebagai berikut:

Ho : Tidak terdapat hubungan linier antara kepercayaan konsumen de-
ngan keputusan pembelian konsumen

H; : Terdapat hubungan linier antara kepercayaan konsumen dengan
keputusan pembelian konsumen

Hasil perhitungan nilai t hitung sebesar 0,958 < t tabel 1,984, maka
Ho diterima dan Hj ditolak. Artinya tidak terdapat hubungan linier antara
kepercayaan konsumen dengan keputusan pembelian konsumen, sedang-
kan besarnya pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pem-
belian konsumen sebesar 0,097 atau 9,7% dan tidak signifikan, dengan
tingkat signifikansi 0,341 > 0,05.

Hubungan antara variabel promosi dengan keputusan pembelian kon-
sumen.

Untuk melihat apakah terdapat hubungan linier antara promosi
dengan keputusan pembelian konsumen, menggunakan hipotesis sebagai
berikut:

Ho : Tidak terdapat hubungan linier antara promosi dengan keputusan
pembelian konsumen

H; : Terdapat hubungan linier antara promosi dengan keputusan pem-
belian konsumen

Hasil perhitungan nilai t hitung sebesar 3,668 > t tabel 1,984, maka
Ho ditolak dan H; diterima. Artinya terdapat hubungan linier antara pro-

mosi dengan keputusan pembelian konsumen, sedangkan besarnya peng-
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aruh promosi terhadap keputusan pembelian konsumen sebesar 0,409
atau 40,9% dan signifikan, dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05.

d) Hubungan antara variabel kualitas produk dengan keputusan pembelian
konsumen.

Untuk melihat apakah terdapat hubungan linier antara kualitas
produk dengan keputusan pembelian konsumen, menggunakan hipotesis
sebagai berikut:

Ho : Tidak terdapat hubungan linier antara kualitas produk dengan
keputusan pembelian konsumen

H; : Terdapat hubungan linier antara kualitas produk dengan keputusan
pembelian konsumen

Hasil perhitungan nilai t hitung sebesar 5,840 > t tabel 1,984, maka
Ho ditolak dan H; diterima. Artinya terdapat hubungan linier antara ku-
alitas produk dengan keputusan pembelian konsumen, sedangkan besar-
nya pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen
sebesar 0,390 atau 39% dan signifikan, dengan tingkat signifikansi 0,000
<0,05.

e) Hubungan antara variabel harga produk dengan keputusan pembelian
konsumen.

Untuk melihat apakah terdapat hubungan linier antara harga produk
dengan keputusan pembelian konsumen, menggunakan hipotesis sebagai
berikut:

Ho : Tidak terdapat hubungan linier antara harga produk dengan kepu-
tusan pembelian konsumen

H; : Terdapat hubungan linier antara harga produk dengan keputusan
pembelian konsumen

Hasil perhitungan nilai t hitung sebesar -2,600 < t tabel 1,984,
maka Hy diterima dan H; ditolak. Artinya tidak terdapat hubungan linier

antara harga produk dengan keputusan pembelian konsumen, sedangkan
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f)

besarnya pengaruh harga produk terhadap keputusan pembelian konsu-
men sebesar 0,252 atau 25,2% dan signifikan, dengan tingkat signifikansi
0,011 < 0,05.

Hubungan antara variabel distribusi dengan keputusan pembelian
konsumen.

Untuk melihat apakah terdapat hubungan linier antara distribusi
dengan keputusan pembelian konsumen, menggunakan hipotesis sebagai
berikut:

Ho : Tidak terdapat hubungan linier antara distribusi dengan keputusan
pembelian konsumen

H; : Terdapat hubungan linier antara distribusi dengan keputusan pem-
belian konsumen

Hasil perhitungan nilai t hitung sebesar -0,120 < t tabel 1,984,
maka Hy diterima dan H; ditolak. Artinya tidak terdapat hubungan linier
antara distribusi dengan keputusan pembelian konsumen, sedangkan be-
sarnya pengaruh distribusi terhadap keputusan pembelian konsumen
sebesar 0,009 atau 0,9% dan tidak signifikan, dengan tingkat signifikansi
0,905 > 0,05.

g) Hubungan antara variabel kualitas pelayanan dengan keputusan pembe-

lian konsumen.

Untuk melihat apakah terdapat hubungan linier antara kualitas pela-
yanan dengan keputusan pembelian konsumen, menggunakan hipotesis
sebagai berikut:

Ho : Tidak terdapat hubungan linier antara kualitas pelayanan dengan
keputusan pembelian konsumen

H; : Terdapat hubungan linier antara kualitas pelayanan dengan kepu-
tusan pembelian konsumen

Hasil perhitungan nilai t hitung sebesar 0,706 < t tabel 1,984, maka

Ho diterima dan H; ditolak. Artinya tidak terdapat hubungan linier antara
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kualitas pelayanan dengan keputusan pembelian konsumen, sedangkan
besarnya pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian
konsumen sebesar 0,047 atau 4,7% dan tidak signifikan, dengan tingkat
signifikansi 0,482 < 0,05.

h) Hubungan antara variabel opini konsumen lain dengan keputusan pem-

belian konsumen.

Untuk melihat apakah terdapat hubungan linier antara opini kon-
sumen lain dengan keputusan pembelian konsumen, menggunakan hipo-
tesis sebagai berikut:

Ho : Tidak terdapat hubungan linier antara opini konsumen lain dengan
keputusan pembelian konsumen

H; : Terdapat hubungan linier antara opini konsumen lain dengan kepu-
tusan pembelian konsumen

Hasil perhitungan nilai t hitung sebesar -1,687 <t tabel 1,984, ma-
ka Ho diterima dan H; ditolak. Artinya tidak terdapat hubungan linier
antara opini konsumen lain dengan keputusan pembelian konsumen,
sedangkan besarnya pengaruh opini konsumen lain terhadap keputusan
pembelian konsumen sebesar 0,107 atau 10,7% dan tidak signifikan, de-
ngan tingkat signifikansi 0,095 > 0,05.

3) Korelasi antara variabel keunggulan perusahaan, kepercayaan konsumen,

promosi, kualitas produk, harga produk, distribusi, kualitas pelayanan, dan

opini konsumen lain. Untuk menafsirkan angka korelasi digunakan kriteria

sebagai berikut:

L]

L]

0-0,25 : Korelasi sangat lemah (dianggap tidak berkorelasi)
>0,25-0,50 : Korelasi cukup

>0,50-0,75 : Korelasi kuat

>0,75-1 : Korelasi sangat kuat

a) Korelasi antara keunggulan perusahaan dengan kepercayaan konsumen

sebesar 0,751 menunjukkan bahwa korelasi kuat dan searah. Searah ar-
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b)

d)

f)

9)

h)

tinya jika keunggulan perusahaan tinggi, maka kepercayaan konsumen
akan tinggi. Korelasi kedua variabel signifikan, karena angka signifi-
kansi sebesar 0,00 < 0,05.

Korelasi antara keunggulan perusahaan dengan promosi sebesar 0,388
menunjukkan bahwa korelasi cukup dan searah. Searah artinya jika ke-
unggulan perusahaan tinggi, maka promosi akan tinggi. Korelasi kedua
variabel signifikan, karena angka signifikansi sebesar 0,00 < 0,05.
Korelasi antara keunggulan perusahaan dengan kualitas produk sebesar
0,442 menunjukkan bahwa korelasi cukup dan searah. Searah artinya ji-
ka keunggulan perusahaan tinggi, maka distribusi akan tinggi. Korelasi
kedua variabel signifikan, karena angka signifikansi sebesar 0,00 <
0,05.

Korelasi antara keunggulan perusahaan dengan harga produk sebesar
0,238 menunjukkan bahwa korelasi cukup tinggi dan searah. Searah
artinya jika keunggulan perusahaan tinggi, maka harga produk akan
tinggi. Korelasi kedua variabel signifikan, karena angka signifikansi
sebesar 0,017 < 0,05.

Korelasi antara eksistensi perusahaan dengan distribusi adalah
sebesar -0,020 menunjukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap
tidak ber-korelasi), dengan angka signifikansi 0,841.

Korelasi antara keunggulan perusahaan dengan kualitas pelayanan se-
besar -0,003 menunjukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap tidak
berkorelasi), dengan angka signifikansi sebesar 0,975 > 0,05.

Korelasi antara keunggulan perusahaan dengan opini konsumen lain
sebesar -0,017 korelasi sangat lemah (dianggap tidak berkorelasi), de-
ngan angka signifikansi sebesar 0,866 > 0,05

Korelasi antara kepercayaan konsumen dengan promosi sebesar 0,658

menunjukkan bahwa korelasi kuat dan searah. Searah artinya jika ke-
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)

K)

percayaan konsumen tinggi, maka promosi akan tinggi. Korelasi ke-
dua variabel signifikan, karena angka signifikansi sebesar 0,00 < 0,05.
Korelasi antara kepercayaan konsumen dengan kualitas produk sebesar
0,448 menunjukkan bahwa korelasi cukup dan searah. Searah artinya ji-
ka kepercayaan konsumen tinggi, maka kualitas produk akan tinggi.
Korelasi kedua variabel signifikan, karena angka signifikansi sebesar
0,00 < 0,05.

Korelasi antara kepercayaan konsumen dengan harga produk sebesar
0,480 menunjukkan bahwa korelasi cukup dan searah. Searah artinya
jika kepercayaan konsumen tinggi, maka harga produk akan tinggi.
Korelasi kedua variabel signifikan, karena angka signifikansi sebesar
0,00 < 0,05.

Korelasi antara kepercayaan konsumen dengan distribusi sebesar -0,037
menunjukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap tidak berkore-
lasi), dengan angka signifikansi sebesar 0,00 < 0,05.

Korelasi antara kepercayaan konsumen dengan kualitas pelayanan
sebesar -0,006 menunjukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap
tidak berkorelasi), dengan angka signifikansi sebesar 0,954 < 0,05.
Korelasi antara kepercayaan konsumen dengan opini konsumen lain
sebesar -0,031 menunjukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap ti-
dak berkorelasi), dengan angka signifikansi sebesar 0,762 < 0,05.
Korelasi antara promosi dengan kualitas produk sebesar 0,196 menun-
jukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap tidak berkorelasi), deng-
an angka signifikansi sebesar 0,051 > 0,05.

Korelasi antara promosi dengan harga produk sebesar 0,810 menunjuk-
kan bahwa korelasi sangat kuat dan searah. Searah artinya jika promosi
tinggi, maka harga produk akan tinggi. Korelasi kedua variabel signifi-

kan, dengan angka signifikansi sebesar 0,00 > 0,05.
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P)

q)

)

Korelasi antara promosi dengan distribusi sebesar 0,045 menunjukkan
bahwa korelasi sangat lemah (dianggap tidak berkorelasi), dengan ang-
ka signifikansi sebesar 0,655 < 0,05.

Korelasi antara promosi dengan kualitas pelayanan sebesar 0,007 me-
nunjukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap tidak berkorelasi),
dengan angka signifikansi sebesar 0,944 < 0,05.

Korelasi antara promosi dengan opini konsumen lain sebesar -0,041
menunjukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap tidak berkorela-
si), dengan angka signifikansi sebesar 0,685 < 0,05.

Korelasi antara kualitas produk dengan harga produk sebesar 0,313 me-
nunjukkan bahwa korelasi cukup dan searah. Searah artinya jika
kualitas produk tinggi, maka harga produk akan tinggi. Korelasi kedua
variabel signifikan, karena angka signifikansi sebesar 0,002 < 0,05.
Korelasi antara kualitas produk dengan distribusi sebesar -0,221 me-
nunjukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap tidak berkorelasi),
dengan angka signifikansi sebesar 0,027 < 0,05.

Korelasi antara kualitas produk dengan kualitas pelayanan sebesar -
0,035 menunjukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap tidak ber-
korelasi), dengan angka signifikansi sebesar 0,73 < 0,05.

Korelasi antara kualitas produk dengan opini konsumen lain sebesar
-0,185 menunjukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap tidak ber-
korelasi), dengan angka signifikansi sebesar 0,066 > 0,05.

Korelasi antara harga produk dengan distribusi sebesar 0,044 menun-
jukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap tidak berkorelasi), de-
ngan angka signifikansi sebesar 0,666 > 0,05.

Korelasi antara harga produk dengan kualitas pelayanan sebesar 0,007
menunjukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap tidak berkore-

lasi), dengan angka signifikansi sebesar 0,946 > 0,05.
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y) Korelasi antara harga produk dengan opini konsumen lain sebesar -
0,065 menunjukkan bahwa korelasi sangat lemah (dianggap tidak ber-
korelasi), dengan angka signifikansi sebesar 0,52 > 0,05.

z) Korelasi antara distribusi dengan kualitas pelayanan sebesar 0,597
menunjukkan bahwa korelasi kuat dan searah. Searah artinya jika dis-
tribusi tinggi, maka kualitas pelayanan akan tinggi. Korelasi kedua
variabel signifikan, karena angka signifikansi sebesar 0,00 < 0,05.

aa) Korelasi antara distribusi dengan opini konsumen lain sebesar 0,546
menunjukkan bahwa korelasi kuat dan searah. Searah artinya jika distri-
busi tinggi, maka opini konsumen lain akan tinggi. Korelasi kedua vari-
abel signifikan, karena angka signifikansi sebesar 0,00 < 0,05.

ab) Korelasi antara kualitas pelayanan dengan opini konsumen lain sebesar
0,447 menunjukkan bahwa korelasi cukup dan searah. Searah artinya ji-
ka kualitas pelayanan tinggi, maka opini konsumen lain akan tinggi.
Korelasi kedua variabel signifikan, karena angka signifikansi sebesar
0,00 < 0,05.

4) Persamaan struktural dari diagram jalur ditunjukkan oleh Gambar 4.1, dengan
perhitungan persamaan, sebagai berikut:

Y =0,402 X; + 0,097 X, + 0,409 X3 + 0,390 X4 + 0,252 X5 + 0,009 X6 +
0,047 X7+ 0,107 Xg + €
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X Xg=-0,

Keunggulan
Perusahaan

(Xy)

1X,=0,751

Kepercayaan
Konsumen

(X2)

Promosi (Xs)

3X4=0,196

Kualitas Produk (Xy)

PyX;=0,402

X7=0,597

Kualitas Pelayanan
(X7)

rX;Xs=0,447

Opini Konsumen Lain
(Xe)

PyXs=0,252 KEputugan
Pembelian
(Y)
PyXs=0,107

Gambar 4.1 Hubungan kausal antara Variabel X;, X, X3, X4, X5, Xg, X7, Xg dengan Y

(Sumber: data diolah)
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BAB 5. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini berhasil menemukan bahwa:

5.1.1 Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada

toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya, antara lain: keunggulan perusaha-

an, promosi, kualitas produk dan harga produk, dimana:

a.

Promosi, merupakan faktor dominan yang berpengaruh terhadap kepu-
tusan pembelian konsumen. Dengan menawarkan produk secara intens
pada situs jejaring sosal (facebook dan twitter) mampu mendorong

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

. Keunggulan perusahaan, menunjukkan bahwa reputasi toko on-line yang

baik menjadi faktor berikutnya yang mempengaruhi sikap konsumen
untuk melakukan keputusan pembelian.

Kualitas produk, menjadi faktor berikutnya yang mempengaruhi kepu-
tusan pembelian konsumen. Peningkatan kualitas produk yang diukur da-
ri daya tahan (keawetan) dan kenyamanan produk saat digunakan mampu
mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

Harga produk, merupakan faktor terakhir yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Melalui pengukuran harga yang terjangkau dan se-
suai dengan gambaran produk yang diharapkan mampu mempengaruhi

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

5.1.2 Korelasi antara faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian kon-

sumen pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya, berdasarkan kriteria

sebagai berikut:

a. Korelasi sangat kuat (>0,75-1) dan searah, terjadi antara faktor promosi
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dengan faktor harga produk.

b. Korelasi kuat (>0,50-0,75) dan searah, tidak terjadi antara faktor-faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian.

c. Korelasi cukup (>0,25-0,50) dan searah, terjadi antara faktor keung-
gulan perusahaan dengan faktor promosi, antara faktor kualitas produk
dengan faktor harga produk.

d. Korelasi sangat lemah (0-0,25) atau dianggap tidak berkorelasi, terjadi
antara faktor keunggulan perusahaan dengan faktor harga produk, antara

faktor promosi dengan faktor kualitas produk.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisa dan pembahasan, maka disarankan pada para pela-

ku bisnis on-line khususnya toko on-line 4 Fashion Lovers untuk memberikan

perhatian lebih dan menentukan arah kebijakan yang tepat terhadap faktor-faktor

berikut ini:

a.

Kepercayaan konsumen, perlu ditingkatkan dengan menampilkan gambar pro-
duk yang sesuai dengan kenyataan, dan memberikan jaminan apabila produk
yang diterima tidak sesuai dengan yang diharapkan oleh konsumen.

Distribusi, perlu ditingkatkan supaya setiap barang pesanan yang telah dibayar
oleh konsumen dapat segera dikirim dan sampai ke tangan konsumen dengan
cepat, perlu melakukan kerjasama dengan perusahaan jasa pengiriman profe-
sional.

Kualitas pelayanan, juga perlu ditingkatkan dengan memperbaiki kinerja tena-
ga administrasi/customer service untuk memenuhi kebutuhan informasi konsu-
men dengan cepat.

Opini konsumen lain, pengalaman konsumen dengan toko on-line menimbul-
kan adanya opini konsumen yang juga perlu diperhatikan sebagai kritik/masuk-
an yang dapat memacu pelaku bisnis on-line dalam memperbaiki kekurangan

untuk memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen.
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LAMPIRAN A. KUESIONER PENELITIAN

A.1 Daftar Pertanyaan

KUESIONER PENELITIAN
“ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN
PEMBELIAN KONSUMEN PADA TOKO ON-LINE 4 FASHION LOVERS

SURABAYA”
1. Identitas Peneliti
Nama . Intan Eva Ayu lkasari Kristiningrum
NIM : 090910202047
Jurusan / Program Studi : llmu Administrasi / Administrasi Bisnis
Fakultas : llmu Sosial dan llmu Politik

2. Pengantar

Kuesioner penelitian ini digunakan untuk keperluan penyusunan skripsi
dalam menyelesaikan pendidikan Strata 1/S-1 pada Program Studi Iimu
Administrasi Bisnis, Fakultas Ilmu Sosial dan IImu Politik, Universitas Jember.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen pada toko on-line 4 Fashion Lovers Surabaya.

Peneliti memohon dengan hormat atas keikhlasan dan kesudian Saudara
untuk mengisi kuesioner yang tersedia. Kerahasiaan jawaban Saudara akan
terjamin dan tidak akan mempengaruhi citra Anda.

Peneliti mengucapkan terima kasih atas bantuan Saudara dalam menja-
wab kuesioner penelitian ini, dan mohon maaf apabila ada yang kurang
berkenan.

Hormat saya,

Intan Eva A. I. K
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A. Karakteristik Responden

KUESIONER

1. Usia tahun
2. Tempat tinggal (KOta) & oo
3. Jenis Kelamin . O Laki-laki O Perempuan
4. Jenis Pekerjaan : O Guru 0 Wiraswasta
0 PNS O Pelajar/mahasiswa
01 TNI/ Polri 0 Lain-lain
ODokter
5. Penghasilan : 0 <Rp.1.500.000
1 Rp.1.500.000 < Rp.3.000.000
1 Rp.3.000.000 < Rp.5.000.000
01> Rp.5.000.000
6. Berapa kali membeli produk di 4 Fashion Lovers : 0 1 kali 05 < 8kali
02 <5Kkali 0> 8 kali
Petunjuk : Berilah tanda centang (v) pada jawaban yang anda pilih.
Keterangan pada kolom :
SS = Sangat Setuju TS = Tidak Setuju
S = Setuju STS = Sangat Tidak Setuju
R = Ragu-ragu
B. Pertanyaan Kuesioner
Jawaban
No. Pertanyaan S
Y < S| R T T
S S S

Keunggulan Perusahaan

1. | Toko on-line 4 Fashion Lovers dapat ditemukan di
berbagai situs internet (web-site, twitter, facebook).
2. | Toko on-line 4 Fashion Lovers memiliki reputasi baik.

Kepercayaan Konsumen

3. | Toko on-line 4 Fashion Lovers memiliki alamat fisik
yang nyata keberadaannya.

4. | Gaya penulisan/lay-out halaman web toko on-line 4
Fashion Lovers menarik dan terpercaya.

Promosi

5. | Toko on-line 4 Fashion Lovers menawarkan pro-duknya

secara intens di berbagai situs on-line (web-site, twitter
dan facebook).
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Lanjutan
Jawaban
No. Pertanyaan T
S| R
S
6. | Toko on-line 4 Fashion Lovers menyediakan hadiah untuk

syarat pembelian tertentu.

Kualitas Produk

7. | Produk toko on-line 4 Fashion Lovers tahan lama.

8. | Produk toko on-line 4 Fashion Lovers nyaman dipakai.
Harga Produk

9. Harga produk pada toko on-line 4 Fashion Lovers terjangkau.
10. | Harga produk yang ditawarkan pada toko on-line 4 Fashion

Lovers sesuai dengan kualitas produk.

Sistem Pembayaran

11. | Toko on-line 4 Fashion Lovers menerima pembayar-an tunai
maupun kredit dengan syarat tertentu.

12. | Cara pembayaran pada toko on-line 4 Fashion Lovers tidak
rumit.

Distribusi

13. | Produk yang dipesan pada toko on-line 4 Fashion Lovers
diterima konsumen tepat waktu.

14. | Bukti pengiriman pada toko on-line 4 Fashion Lovers terjamin
kebenarannya.

Kualitas Pelayanan

15. | Admin maupun customer service toko on-line 4 Fashion
Lovers merespon semua proses kebutuhan konsumen dengan
cepat.

16. | Proses pemesanan (order) produk pada toko on-line 4 Fashion

Lovers cepat.

Opini konsumen lain

17. | Konsumen lain menyatakan bahwa toko on-line 4 Fashion
Lovers memberikan informasi yang lengkap.

18. | Konsumen lain menyatakan bahwa produk yang diterima
sesuai dengan gambar produk yang dilihat pada halaman web
toko on-line 4 Fashion Lovers.

Keputusan Pembelian

19. | Anda melakukan pertimbangan dengan cara mengum-pulkan
data/informasi dalam memutuskan untuk membeli.

20. | Anda cepat memutuskan untuk membeli.
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A2

Foto dan Testimoni Pelanggan

(Sumber: www.4fashionlovers.com, 2014)

FOTO & TESTIMONI PELANGGAN = Testimoni Felanggan
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A.3 Pembuatan, Pendistribusian Kuesioner dan Beberapa Hasil Tanggapan
Responden

a Pembuatan Kuesioner Menggunakan Fasilitas Google+
(Sumber: https://plus. google.com, 2015)

€ =>C I https://plus.google.com -i’:fl
GOUS]_E'* Telusuri orang, laman, atau pos “ Han @ %ﬁ
/I\ Beranda v Semua Teman Keluarga Kontak Lainnya *
B
Lengkapi profil And:
Bagikan kabar terbaru... [Lefusui odiite
]
Bantu rekan kerja A A= M
" m % u m m Googlet. E"
L Berita Gmail
Teks Feto Tautan Video Acara  Jajak Pen..
Tambahkal e
ambal n perusal 31
Lagi Mgetren dan Direkomendasikan
Kalender
: |;_H : isty puesek
_“ Dibagikan kepada publik - 10.22 Lainnya
B e —

& https:lldﬁve.google.com/?tab#o&authuseﬁo#my-@ *’ =
Google | ‘Bl s 0 B
Drive o [=]=] &-
"

) ;
| »Drive Saya , . Coba Drive baru.

Dibagikan dengan Saya
Berbintang Kami telah bekerja keras untuk menciptakan pengalaman 5 -
] yang bersih, cepat, dan baru untuk Anda. Pelzjari selengkapnya
Sampah
Lainnya v Drive Siya

Pasang Drive untuk [ JupuL PEMILIK +

komputer Anda .

|| 1 =7 [ Howto get started with Drive saya

[ =7 [ KUESIONER PENELITIAN (FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI Kt saya
O 7% KUESIONER PENELITIAN (FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KE saya
[ =7 [g Salinan dari KUESIONER PENELITIAN (FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPE! saya
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b. Pendistribusian Kuesioner

€ = C | B https://drive.google.com/drive/#my-drive

Goog[e Telusun Drive - “ +Intan

& Drive Drive Saya ~ o 2 © [ ] :

@ Pratinjau
BARU

Buka dengan >
I » Y Drive Saya

25 Dibagikan dengan saya

Dapatkan tautan

Beri bintang

4% Foto Google = = U -
Bl How to get started wi... BB Pindahkanke... B salinan dari KUESIO...
® Terkini

Berbintang
Ganti nama...

B Sampah
@ Lihat detail

Buat salinan

0 bita yang digunakan (0%)

Beli penyimpanan ekstra Hapus

[ ]

1) Melalui E-mail
(Sumber: https://plus. google.com, 2015)

€« - C [B https://drive.google.com/drive/#my-drive

) 3 Bagikan tautan melalui: M ? n u
- g =S

Catatan: editor akan dapat melihat respons formulir

Siapa yang memiliki akses

Pribadi - Hanya Anda yang dapat

a mengakses

Ubah...

ﬁ Intan Swistandui (Anda) intan swistandui@... Adalah pemilik

Sarmpah Upd. o —

( Masukkan nama atau alamat email... )

Editor untuk orang dan izin. [Ubah}

Selesai
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2) Melalui Facebook
(Sumber: https://facebook.com, 2015)

« = C [ https://drive.google.com/drivef/#my-drive

Setelan berbagi

Tautan untuk berbagi (hanya dapat diakses oleh kolaborator)

=

Foto Google Siapa yang memiliki akses

i a Pribadi - Hanya Anda yang dapat Ubah.__
mengakses

& Intan Swistandui (Anda) intan.swistandui@. Adalah pemilik

L C' B https:/lwww.facebook.com/mikhaherlina?fref=ts

| £ 1ikha Herlina

i

- o _.. B >
Mlkha Her
https:/docs.google.comiformsid
11dhhJATRCIIRIRIPFZETATGY
zoGBLbpf3gWCt4J_5CY/edit?
usp=sharing

KUESIONER PENELITIAN
(ANALISIS FAKTOR-FAKTOR

YANG MEMPENGARUHI
KEPUTUSAN PEMBELIAN

KNNSIIMEN DADA

Kronologi Tentang Teman

Kiriman || Foto / Vid

Tuliskan sesuatu

@ 93% ||
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c. Hasil Tanggapan Responden (Sumber: https://plus.google.com, 2015)
(Indikator 1-13)

é ) @ https:fjdocs google. comyspreadsheetsid) 1 9P UpgowWaAson0 X0 AkpeNoMKEabY DEawpebo Ao fedit# gid=159792 1026 o < | ‘ + facebook

KUESIONER PENELITIAN (FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN PADA T
File Edit Lihat Sisipkan Format  Data  Alst  Formulic Pengaya  Bantuan Sernua perubahan disimpan di Drive

co B v - Z-

& o~ T Rp % .9 00 123- | Aril - w - B I 5 A. %.@B-

I J K L 5} M o P e} R
1 1. Toko On-line £ 2. Toko oline 4fa| 3. Toko On-line £ 4. Gaya penulisz 5. Toko On-line £ 6. Toko On-line ¢ 7. Produk Toko (& Produk Toko (9. Harga produk |10, Harga prod

2 Sangat Setuju | Setuju | Setuju | Setuju Sangat Setuju | Setuju | Ragu-ragu | Ragu-ragu | Tidak Setuju | Tidak Setuju
3 Setuju | Setuju | Ragu-ragu | Ragu-ragu Sangat Setuju | Setuju | Setuju | Setuju | Setuju | Setuju

4+ ISangat Setuju | Setuju | Setuju | Setuju Ragu-ragu | Tidak Setuju | Setuju | Setuju | Tidak Setuju | Tidak Setuju
5 Rayu-ragu | Setuju | Ragu-ragu | Ragu-ragu Ragu-ragu | Ragu-ragu | Setuju | Setuju | Setuju | Setuju

B Setuju | Setuju | Ragu-ragu | Ragu-ragu Sangat Setuju | Setuju | Setuju | Setuju | Setuju | Setuju

i Sangat Setuju | Sangat Setuu | Setuju | Setuju Setuju | Ragu-ragu | Setuju | Setuju | Setuju | Ragu-ragu

a Setuju | Setuju | Ragu-ragu | Setuju Sangat Setuju | Setuju | Setuju | Setuju | Ragu-ragu | Tidak Setuju
9 Sangat Setuju | Sangat Setuu | Sangat Setuju | Sangat Setuu  Setuju | Ragu-ragu | Setuju | Setuju | Setuju | Setuju

10 | Ragu-ragu | Setuju | Ragu-ragu | Setuju Setuju | Ragu-ragu | Setuju | Setuju | Setuju | Ragu-ragu

11 Rayu-ragu | Setuju | Setuju | Sangat Setuju Ragu-ragu | Ragu-ragu | Setuju | Setuju | Setuju | Setuju

12 | Ragu-ragu | Ragu-ragu | Ragu-ragu | Setuju Ragu-ragu | Ragu-ragu | Setuju | Setuju | Ragu-ragu | Ragu-ragu

13 | Ragu-ragu | Setuju |Sangat Setuu | Sangat Setuju Setuju | Ragu-ragu | Sangat Setuu | Sangat Setuju | Setuju | Setuju

14 |Sangat Setuju | Setuju | Setuju | Setuju Sangat Setuju | Setuju | Sangat Setuju | Setuju | Tidak Setuju | Tidak Setuju
15 | Ragu-ragu | Ragu-ragu | Setuju | Setuju Setuju | Setuju | Sangat Setuu | Sangat Setuju | Sangat Setuju | Setuju

16 |Sangat Setuju | Sangat Setuju | Sangat Setuju | Sangat Setuju  Sangat Setuju | Sangat Setuju | Sangat Setuju | Sangat Setuju | Sangat Setuju | Sangat Setuju
17| Setuju | Setuju | Ragu-ragu | Setuju Setuju | Ragu-ragu | Setuju | Ragu-ragu | Ragu-ragu | Ragu-ragu

18 | Ragu-ragu | Setuju | Setuju | Setuju Sangat Setuju | Setuju | Setuju | Setuju | Setuju | Setuju

19 | Ragu-ragu | Setuju | Ragu-ragu | Setuju Ragu-ragu | Tidak Setuju | Setuju | Setuju | Setuju | Ragu-ragu

20 Ragu-ragu Setuju Setuju Setuju Ragu-ragu Tidak Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Tidak Setuju Tidak Setuju
il Setuju Setuju Setuju Setuju Ragu-ragu Tidak Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju
22 Setuju Setuju Setuju Setuju Ragu-ragu Ragu-ragu Setuju Setuju Setuju Setuju

23 Setuju Setuju Ragu-ragu Setuju Tidak Setuju Tidak Setuju Sangat Setuju  Setuju Sangat Setuju  Sangat Setuju
24 Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju

25 Ragu-ragu Setuju Setuju Setuju Setuju Rayu-ragu Sangat Setuju  Setuju Tidak Setuju Tidak Setuju
26 Setuju Setuju Fagu-ragu Ragu-ragu Setuju Setuju Ragu-ragu Ragu-ragu Fagu-ragu Tidak Setuju
27 Setuju Setuju Fagu-ragu Ragu-ragu Sangat Setuju  Setuju Sangat Setuju  Setuju Tidak Setuju Tidak Setuju
28 Setuju Setuju Ragu-ragu Sangat Setuju Tidak Setuju Tidak Setuju Ragu-ragu Ragu-ragu Ragu-ragu Ragu-ragu

28 Ragu-ragu Sangat Setuju Setuju Setuju Setuju Ragu-ragu Sangat Setuju Setuju Setuju Setuju

30 Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju
il Ragu-ragu Ragu-ragu Sangat Setuju Sangat Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju
32 Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Setuju Setuju

33 Setuju Setuju Setuju Setuju Ragu-ragu Ragu-ragu Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Setuju

34 Sangat Setuju Setuju Ragu-ragu Setuju Sangat Setuju Setuju Sangat Setuju  Sangat Setuju  Ragu-ragu Ragu-ragu

35 Ragu-ragu Setuju Ragu-ragu Setuju Sangat Setuju  Setuju Setuju Sangat Setuju  Sangat Setuju Setuju

38 Setuju Setuju Sangat Setuyju  Sangat Setuju Setuju Rayu-ragu Setuju Sangat Setuju Ragu-ragu Setuju

37 Setuju Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Setuju Setuju Sangat Setuju  Setuju Setuju Setuju
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Lanjutan

1

38
20
40
4
42
43
44
45
45
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
50
B0
61
62
63
64
65
66
67
B8
69
70
i
72
73

1. Toko On-line £ 2. Toko oline 4fa 3. Toko On-line £ 4. Gaya penulisz 5. Toko On-line £ B. Toko Oreline £ 7. Produk Toko (8. Produk Toko (9. Harga produk

Sangat Setuju
Ragu-ragu
Ragu-ragu
Ragu-ragu
Sangat Setuju
Ragu-ragu
Setuju
Sangat Setuju
Setuju
Sangat Setuju
Setuju
Ragu-ragu
Setuju
Sangat Setuju
Setuju

Setuju

Setuju
Sangat Setuju
Setuju
Sangat Setuju
Setuju

Setuju

Setuju

Setuju
Ragu-ragu
Setuju
Sangat Setuju
Sangat Setuju
Setuju
Ragu-ragu
Setuju
Sangat Setuju
Setuju
Ragu-ragu
Setuju

Setuju

| Sangat Setuju
 Ragu-ragu
_Setuju

Setuju

Sangat Setuju
:Setuju
Setuju
:Sangal Setuju

Setuju

Sangat Setuju
:Setuju
Setuju
:Setuju

Sangat Setuju

Setuju
.Setuju
.Setuju
:Sangal Setuju
Setuju
.Sangat Setuju
.Setuju
:Setuju

Setuju

Setuju
.Setuju
.SEtUJLI
.Sangat Setuju
.Sangat Setuju
.Setuju
:Setuju

Setuju

Sangat Setuju
.Setuju
.Ragu-ragu
.Sangat Setuju
:Setuju

Ragu-ragu
Ragu-ragu
Setuju
Sangat Setuju
Setuju
Ragu-ragu
Setuju

Setuju

Setuju

Setuju
Sangat Setuju
Setuju
Ragu-ragu
Setuju

Setuju
Sangat Setuju
Ragu-ragu
Ragu-ragu

Sangat Setuju
.Sangat Setuju
.Setuju

:Sangat Setuju

Setuju

Setuju
.Hagu-ragu
.SEtLIJLI
.Sangat Setuju
.Sangat Setuju
.Setuju
:Setuju
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2 Setuju Setuju Setuju Sangat Setuju Setuju Setuju Setuju

3 Setuju Setuju Setuju Sangat Setuju  Setuju Sangat Setuju  Setuju

4 Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Setuju Setuju

El Setuju Setuju Setuju Ragu-ragu Setuju Ragu-ragu Ragu-ragu

& Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Ragu-ragu Setuju Setuju Setuju
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g Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju Sangat Setuju Setuju
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1 Setuju Setuju Ragu-ragu Setuju Setuju Sangat Setuju Setuju

12 | Setuju Ragu-ragu Ragu-ragu Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju
13 Setuju Setuju Ragu-ragu Sangat Setuju Setuju Sangat Setuju Setuju

14 | Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Sangat Setuju Setuju Setuju Setuju
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46 | Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju

47 Sangat Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Setuju

48 | Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju

49 Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Setuju
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38 | Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Ragu-ragu .Ragu—ragu

39 Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Ragu—ragu

60 Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Setuju

1| Setuju .Ragu-ragu .Ragu-ragu .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Setuju

62 | Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Ragu-ragu .Ragu-ragu

63 | Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju

G4 | Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Setuju

65 | Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Ragu-ragu .Sangat Setuju .Setuju

66 | Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Ragu-ragu .Ragu-ragu .sangat Setuju .Sangat Setuju

67 | Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju

68 | Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju

69 | Sangat Setuju .Ragu-ragu .Ragu-ragu .Sangat Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju

70 | Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Ragu-ragu .Ragu-ragu .Sangat Setuju .Setuju

71 | Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju

72| Sangat Setuju :Sangat Setuju :Sangat Setuju :Ragu-ragu :Setuju :Ragu-ragu :Ragu—ragu

73 | Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju
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79 | Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Sangat Setuju ISangat Setuju
80 | Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju
81 | Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju
82 | Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju
83 | Sangat Setuju 'Setuju 'Setuju 'Setuju 'Setuju .Sangat Setuju 'Setuju

84 | Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Ragu-ragu .Ragu-ragu .Setuju .Sangat Setuju
85 | Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju
86 | Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Ragu—ragu

87 | Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Ragu-ragu .Ragu—ragu

88 | Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Setuju

39 | Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Setuju

90 | Setuju .Ragu-ragu Tidak Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Ragu-ragu .Ragu—ragu

91 | Setuju 'Setuju 'Ragu-ragu .Sangat Setuju 'Setuju 'Setuju 'Setuju

3z Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju Ragu-ragu Ragu-ragu

93| Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Sangat Setuju
34 |Ragu-ragu .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Setuju

95 | Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Ragu-ragu

96 | Sangat Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Ragu-ragu .Ragu-ragu

97 | Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Ragu-ragu .Setuju

98 | Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Sangat Setuju
99 | Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju

100 | Sangat Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju .Sangat Setuju .Sangat Setuju .Setuju

101 |Sangat Setuju  Sangat Setuju Sangat Setuju | Setuju | Setuju Setuju | Setuju
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1
2
3
4

2

3 4 3 3 3 3 4 4 4 4
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5
6
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3
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5 5 5 5 4 3 4 4 4 4
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10 3 4 4 5 3 3 4 4 4 4

3

3

12 3 4 5 5 4 3 5 5 4 4

11 3 3 3 4 3 3 4 4 3

2
4
5
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17 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4
18 3 4 3 4 3 2 4 4 4 3

13 5 4 4 4 5 4 5 4 2

14 3 3 4 4 4 4 5 5 5

15 5 BlESm.D SO SBS5 5

16 4 4 3 4 4 3 4 3 3

2
5

19 3 4 4 4 3 2 5 5 2

20 4 4 4 4 3 2 5 5 5

21 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4

22 4 4 3 4 2 2 5 4 5

5

23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

2
2
2
3

28 3 5 4 4 4 3 5 4 4 4

24 3 4 4 4 4 3 5 4 2

25 4 4 3 3 4 4 3 3 3

26 4 4 3 3 5 4 5 4 2

27 4 4 3 5 2 2 3 3 3
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Lanjutan

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

5
4
5
4
5
5
5
5
4
3
4
4
5
4
5
5
5
4
4
4
5
5
4
4
4
3
4
5
5
5
3
4

5
5

31 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4

29 4 5 5 5 5 5 5 5 5

30 3 3 5 5 4 4 4 4 5

4
3
4
4

36 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4

32 4 4 4 4 3 3 4 5 5

33 5 4 3 4 5 4 5 5 3

34 3 4 3 4 5 4 4 5 5

35 4 4 5 5 4 3 4 5 3

5
3
3

40 3 4 5 5 4 3 4 4 4 4

37 5 5 3 4 4 4 5 4 4

348, P2 3 3W®PE 5 3

39 3 4 4 4 3 3 4 3 3

4

42 3 4 3 3 5 5 3 3 4 4

4 5 5 4 4 4 3 5 5 5

4
5

43 4 4 4 3 5 5 4 5 5
45 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4

4 5 5 4 4 5 4 5 5 5

5

47 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4
48 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4

46 5 5 4 4 5 5 4 5 5

5
5

51 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4

49 4 4 5 5 5 5 5 5 5

50 5 5 4 5 5 4 5 5 4

3

5. 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4
59 5 5 3 4 4 4 5 5 4 4

52 4 4 5 5 4 4 5 4 4

3

3
5
5
5

50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3
60 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

55 4 4 5 5 4 4 4 4 3

560m5%\5 5 5 5 4 %555

57 4 4 4 4 4 4 5 4 5

58 4 4 5 5 5 5 5 5 5
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Lanjutan

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

4
4
4
)
3

3 4 4 4 4 3 4 4 4 3

61 3 4 3 3 3 3 4 4 3

5

62 4 4 4 4 4 4 4 4 4

63 5 5 5 5 5 4 5 5 5

64 5 5 5 5 5 5 5 5 5

65 4 4 4 4 4 4 4 4 3

66
67

5
5
4
4
5
4
4
4
4

4 4 5 4 4 4 5 5 4 4

O a5 55 5 5 5 5

4 4 3 4 4 4 5 4 4 4

68
69
70
71

3 3 3 4 3 3 5 4 4 3

4 5 5 5 4 4 5 5 4 4
4 4 3 4 5 3 4 4 4 4
4 3 3 4 4 3 4 4 4 4
4 4 3 4 3 3 4 4 4 4

4 5 4 5 5 4 5 5 5 5

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

3 SWEEEs.3 3 §4° 4% 373

4 4 4 4 4 4 5 4 5 4

4
4
4
4
4
4
3
5
4
4
4
4
5
4
4
3

4 ESENSORS s, 4 595 "3 &

4 4 4 4 4 4 5 4 4 4

4 4 5 4 3 4 3 3 5 5

4 4 5 4 3 4 4 4 3 4

4 3 4 4 3 3 5 4 3 3

82
83
84
85
86
87

4 4 4 4 5 5 4 4 4 4
9 5 5 o5 5SWgSPFu ARy Bt W
4 4 4 4 4 3 4 4 4 4

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
4 4 3 4 4 4 4 4 4 3

88
89
90
91

5 4 4 4 4 3 5 5 5 4

3 3 4 4 4 4 5 4 3 3

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

5 4 5 5 4 4 5 4 4 3

92
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Lanjutan

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

4 4 4 5 4 4 3 3 5 4 4

93

4

4
4
5
4
4
4
5

3

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
4 4 5 5 4 4 5 4 5

94 3 3 3 3 4 4 4 4 3

95
96
97

5

5

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
3 4 4 3 4 4 4 4 4 4
4 4 4 3 4 4 5 4 4 4

100 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4

98
99
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LAMPIRAN C. ANALISIS DATA DESKRIPTIF

C.1 Tanggapan Responden Mengenai Eksistensi Perusahaan
a. Dapat ditemukan di berbagai situs internet
Nilai jumlah = 395, diperoleh dari
=(5x20)+ (4x55)+(3x25)+(2x0)+(1x0)
b. Reputasi baik
Nilai jumlah = 411, diperoleh dari
=(5x20)+(4x71)+(3x9)+(2x0)+(1x0)

C.2 Tanggapan Responden Mengenai Kepercayaan Konsumen
a. Memiliki alamat yang nyata dan nomor telepon
Nilai jumlah = 396, diperoleh dari
=(5x24)+ (4x48)+(3x28)+(2x0)+(1x0)
b. Gaya penulisan/layout halaman web menarik
Nilai jumlah = 416, diperoleh dari
=(5x28)+(4x60)+(3x12)+(2x0)+(1x0)

C.3 Tanggapan Responden Mengenai Promosi
a. Penawaran produk secara intens di berbagai situs yang dimiliki
Nilai jumlah = 404, diperoleh dari
=(5x29)+(4x48)+(3x21)+(2x2)+(1x0)
b. Pemberian hadiah dengan syarat pembelian tertentu
Nilai jumlah = 372, diperoleh dari
=(5x13)+(4x52)+(3x29) +(2x6)+(1x0)
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C4

C5

C.6

C.7

Tanggapan Responden Mengenai Kualitas Produk
a. Daya tahan
Nilai jumlah = 441, diperoleh dari
=(5x47)+ (4 x47)+(3x6)+(2x0)+(1x0)

b. Kenyamanan saat digunakan
Nilai jumlah = 425, diperoleh dari
=(5x33)+(4x59)+(3x8)+(2x0)+(1x0)

Tanggapan Responden Mengenai Harga Produk
a. Keterjangkauan harga produk
Nilai jumlah = 401, diperoleh dari
=(5x31)+(4x45)+(3x18)+(2x6)+(1x0)
b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Nilai jumlah = 381, diperoleh dari
=(5x19)+(4x51)+(3x22)+(2x8)+(1x0)

Tanggapan Responden Mengenai Sistem Pembayaran
a. Cara pembayaran
Nilai jumlah = 430, diperoleh dari
=(5x37)+(4x56)+(3x7)+(2x0)+(1x0)
b. Kemudahan dalam proses pembayaran
Nilai jumlah = 442, diperoleh dari
=(5x47)+ (4x48)+(3x5)+(2x0)+(1x0)

Tanggapan Responden Mengenai Distribusi
a. Produk sampai tepat waktu
Nilai jumlah = 426, diperoleh dari
=(5x33)+(@x61)+(Bx5+(2x1)+(1x0)
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b. Bukti pengiriman terjamin kebenarannya
Nilai jumlah = 424, diperoleh dari
=(5x33)+(@x59)+@Bx7)+(2x1)+(1x0)

C.8 Tanggapan Responden Mengenai Kualitas Pelayanan
a. Admin/customer service responsif
Nilai jumlah =409, diperoleh dari
=(5x30)+(4x54)+(3x11)+(2x5)+(1x0)
b. Proses order cepat
Nilai jumlah =401, diperoleh dari
=(5x26)+(4x52)+(3x19)+(2x3)+(1x0)

C.9 Tanggapan Responden Mengenai Opini Konsumen Lain
a. Informasi lengkap
Nilai jumlah =431, diperoleh dari
=(5x46)+(4x39)+(3x15)+(2x0)+(1x0)
b. Produk sesuai dengan gambar pada website
Nilai jumlah =417, diperoleh dari
=(5x32)+(4x53)+(3x15)+(2x0)+(1x0)

C.10 Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Pembelian
a. Mengumpulkan data/informasi sebagai bahan pertimbangan
Nilai jumlah = 428, diperoleh dari
=(5x41)+ (4 x46)+(3x13)+(2x0)+(1x0)
b. Cepat memutuskan untuk membeli
Nilai jumlah = 414, diperoleh dari
=(5x29)+(4x56)+(3x15)+((2x0)+(1x0)
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LAMPIRAN D. VALIDITAS INSTRUMEN PENELITIAN —
OUTPUT SPSS

D.1 Eksistensi Perusahaan
a. KMO dan Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10.420
Df 1
Sig. .001
b. Anti-image Matrices
Anti-image Matrices
Mudah Reputasi
Ditemukan Baik
Anti-image Covariance Mudah Ditemukan .685 -.384
Reputasi Baik -.384 .685
Anti-image Correlation Mudah Ditemukan .500° -.562
Reputasi Baik -.562 .500°
a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
c. Total Variance Explained
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues el S“”_‘S of
Com- Squared Loadings
onent -
P Total V;/roi;rfce Cumulative %  Total V;/roi;rfce C“mgjl ative
1 1.562 78.080 78.080 1.562 78.080 78.080
2 438 21.920 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
d. Communalities
Communalities
Initial Extraction
Mudah Ditemukan 1.000 .781
Reputasi Baik 1.000 781

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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e. Component Matrix®
Component Matrix?

Component
1
Mudah Ditemukan .884
Reputasi Baik .884

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

D.2 Kepercayaan Konsumen
a. KMO dan Bartlett’s Test
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 18.596
df 1
Sig. .000

b. Anti-image Matrices
Anti-image Matrices

Alamat Gaya Penulisan
Perusahaan
Anti-image Covariance Memiliki Alamat Nyata .509 -.357
Gaya Penulisan -.357 .509
Anti-image Correlation Memiliki Alamat Nyata .500% -.701
Gaya Penulisan -.701 500
a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
c. Total Variance Explained
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Ec U of
Com- g Squared Loadings
panent % of %of  Cumulati
Total p Cumulative %  Total 00 Unpligsve
Variance Variance %
1 1.701 85.052 85.052 1.701 85.052 85.052
2 .299 14.948 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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d. Communalities
Communalities

Initial Extraction
Memiliki Alamat Nyata 1.000 .851
Gaya Penulisan 1.000 .851

Extraction Method: Principal Component Analysis.

e. Component Matrix?
Component Matrix®

Component
1
Memiliki Alamat Nyata 922
Gaya Penulisan .922

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

D.3 Promosi
a. KMO dan Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 34.905
df 1
Sig. .000
b. Anti-image Matrices
Anti-image Matrices
Iklan Hadiah
Anti-image Covariance Iklan 281 -.238
Hadiah -.238 .281
Anti-image Correlation Iklan .500° -.848
Hadiah -.848 .500°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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c. Total Variance Explained
Total Variance Explained

Extraction Sums of

Initial Eigenvalues Squared Loadings

Com-
ponent 5 5 -
Total A’ of Cumulative % Total /0 of Cumulative
Variance Variance %
1 1.848 92.396 92.396 1.848 92.396 92.396
2 152 7.604 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

d. Communalities
Communalities

Initial Extraction
Iklan 1.000 .924
Hadiah 1.000 .924

Extraction Method: Principal Component Analysis.

e. Component Matrix®
Component Matrix®

Component
1
Iklan 961
Hadiah 961

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

D.4 Kualitas Produk

a. KMO dan Bartlett’s Test
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 26.053
Df 1

Sig. .000
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b. Anti-image Matrices

Anti-image Matrices

'Il?a ?13;?1 Kenyamanan
Anti-image Covariance Daya Tahan .388 -.303
Kenyamanan -.303 .388
Anti-image Correlation Daya Tahan .500° -.782
Kenyamanan -.782 .500°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

c. Total Variance Explained

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of

Com- Squared Loadings
onent -
2 Total VaO/roi:r:ce Cumulative %  Total V;yroi;r{ce Cum;(l) ative
1 1.782 89.123 89.123 1.782 89.123 89.123
2 .218 10.877 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
d. Communalities
Communalities
Initial Extraction
Daya Tahan 1.000 .891
Kenyamanan 1.000 .891

Extraction Method: Principal Component Analysis.

e. Component Matrix®
Component Matrix®

Component
1
Daya Tahan .944
Kenyamanan 944

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.
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D.5 Harga Produk
a. KMO dan Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 44.358
Df 1
Sig. .000
b. Anti-image Matrices
Anti-image Matrices
Terjangkau KSL?E:IL:'?&:S
Anti-image Covariance Terjangkau 199 -.178
Sesuai Kualitas -.178 199
Anti-image Correlation Terjangkau .500° -.895
Sesuai Kualitas -.895 .500°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

c. Total Variance Explained

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of

Com- Squared Loadings
Regent % of - % of Cumulative
Total Variance Cumulative %  Total Variance %
1 1.895 94.741 94.741 1.895 94.741 94.741
2 .105 5.259 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
d. Communalities
Communalities
Initial Extraction
Terjangkau 1.000 .947
Sesuai Kualitas 1.000 947

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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e. Component Matrix®
Component Matrix?

Component
1
Terjangkau 973
Sesuai Kualitas 973

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

D.6 Sistem Pembayaran
a. KMO dan Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 16.929
Df 1
Sig. .000

b. Anti-image Matrices
Anti-image Matrices

Cara Membayar  Kemudahan

Anti-image Covariance Cara Membayar 540 -.366
Kemudahan -.366 .540
Anti-image Correlation Cara Membayar .500° -.678
Kemudahan -.678 .500°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

c. Total Variance Explained
Total Variance Explained

P Extraction Sums of
Initial Eigenvalues

Com- Squared Loadings
ponent - - :
Total Va/roi;r:ce Cumulative %  Total Va/roi;nfce Cum;latlve
1 1.678 83.900 83.900 1.678 83.900 83.900
2 322 16.100 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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d. Communalities
Communalities

Initial Extraction
Cara Membayar 1.000 .839
Kemudahan 1.000 .839

Extraction Method: Principal Component Analysis.

e. Component Matrix®
Component Matrix®

Component
1
Cara Membayar 916
Kemudahan 916

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

D.7 Distribusi
a. KMO dan Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 30.214
Df 1
Sig. .000
b. Anti-image Matrices
Anti-image Matrices
Sampai Ada Bukti
Tepat Waktu Pengiriman
Anti-image Covariance Sampai Tepat Waktu .333 -.272
Ada Bukti Pengiriman -.272 .333
Anti-image Correlation Sampai Tepat Waktu .500% -.817
Ada Bukti Pengiriman -.817 500

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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c. Total Variance Explained
Total Variance Explained

Extraction Sums of
Squared Loadings

Initial Eigenvalues
Com-

onent
P % of

’ Cumulative % Total
Variance

Total

% of
Variance

Cumulative
%

1 1.817 90.825 90.825 1.817

90.825

90.825

2 .183 9.175 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

d. Communalities
Communalities

Initial Extraction

Sampai Tepat Waktu 1.000 .908

Ada Bukti Pengiriman 1.000 . 908

Extraction Method: Principal Component Analysis.
e. Component Matrix?
Component Matrix®

Component

1

Sampai Tepat Waktu .953

Ada Bukti Pengiriman .953

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

D.8 Kualitas Pelayanan
a. KMO dan Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

.500

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square

19.849

Df

Sig.

.000
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b. Anti-image Matrices

Anti-image Matrices

Responsif Fg?jgf

Anti-image Covariance Responsif 486 -.348
Proses Order -.348 486

Anti-image Correlation Responsif .500° -717
Proses Order -717 .500°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

c. Total Variance Explained

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of
Squared Loadings

Com-
onent -
8 Total VaO/roi:r:ce Cumulative %  Total V;yroi;r:ce Cum;(l) ative
1 1.717 85.851 85.851 1.717 85.851 85.851
2 .283 14.149 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
d. Communalities
Communalities
Initial Extraction
Responsif 1.000 .859
Proses Order 1.000 . 859

Extraction Method: Principal Component Analysis.

e. Component Matrix®
Component Matrix®

Component
1
Responsif 927
Proses Order 927

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.
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D.9 Opini Konsumen Lain
a. KMO dan Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 15.067
Df 1
Sig. .000

b. Anti-image Matrices
Anti-image Matrices

Informasi

Lengiggh & Sesupariogl;ﬁbar

terpercaya
Anti-image Informasi Lengkap & terpercaya 578 -.376
Covariance Produk Sesuai Gambar -.376 578
Anti-image Informasi Lengkap & terpercaya .500° -.649
Correlation Produk Sesuai Gambar -.649 .500°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

c. Total Variance Explained
Total Variance Explained

. Extraction Sums of
Initial Eigenvalues

Com- Squared Loadings
ponent - - :
Total Va/roi;rfce Cumulative %  Total Va/roi;rfce Cum(%atwe
al 1.649 82.474 82.474 1.649 82.474 82.474
2 351 17.526 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

d. Communalities
Communalities

Initial Extraction
Informasi Lengkap & terpercaya 1.000 .825
Produk Sesuai Gambar 1.000 .825

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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e. Component Matrix®

Component Matrix?

Component
1
Informasi Lengkap & terpercaya .908
Produk Sesuai Gambar .908

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

D.10 Keputusan Pembelian
a. KMO dan Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 19.608

Df 1

Sig. .000

b. Anti-image Matrices
Anti-image Matrices
Mengumpulkan Cepat
Data/
Informasi Memutuskan

Anti-image Mengumpulkan Data/Informasi .578 -.376
Covariance Cepat Memutuskan -.376 578
Anti-image Mengumpulkan Data/Informasi .500% -.649
Correlation Cepat Memutuskan -.649 500

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

c. Total Variance Explained

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of

Com- Squared Loadings
ponent % of %of  Cumulati
Total = Cumulative % Total 00 Unuaesive
Variance Variance %
1 1.714 85.702 85.702 1.714 85.702 85.702
2 .286 14.298 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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d. Communalities
Communalities

Initial Extraction
Mengumpulkan Data/Informasi 1.000 .857
Cepat Memutuskan 1.000 .857

Extraction Method: Principal Component Analysis.

e. Component Matrix®
Component Matrix®

Component
il
Mengumpulkan Data/Informasi .926
Cepat Memutuskan .926

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.
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LAMPIRAN E. RELIABILITAS INSTRUMEN PENELITIAN —
OUTPUT SPSS

E.1 Eksistensi Perusahaan
a. Reliability Statistics
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.690 2

b. ltem-Total Statistics
Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total  Alpha if

Deleted  Item Deleted Correlation ltem Deleted
a

Mudah Ditemukan 4.0667 271 .562

Reputasi Baik 3.8333 557 562

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.

a

E.2 Kepercayaan Konsumen
a. Reliability Statistics
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.820 2

b. Item-Total Statistics
Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's
if Item Variance if Item-Total  Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted

a

Alamat Perusahaan 4.0667 409 701

Gaya Penulisan 3.7667 530 701 .
a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.

a
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E.3 Promosi
a. Reliability Statistics

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

917 2

b. ltem-Total Statistics
Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total  Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted

Iklan 3.3000 .769 .848 2

Hadiah 3.9000 .852 .848 2

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.

E.4 Kualitas Produk
a. Reliability Statistics

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
876 2

b. ltem-Total Statistics
Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if Item Variance if Item-Total  Alpha if
Deleted  Item Deleted Correlation ltem Deleted

Daya Tahan 4.0667 .340 782 "

Kenyamanan 4.2667 409 782 2

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.
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E.5 Harga Produk
a. Reliability Statistics
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
944 2

b. ltem-Total Statistics
Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total  Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted

Terjangkau 3.3000 1.114 .895

Sesuai Kualitas 3.6333 1.068 .895

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.

a

a

E.6 Sistem Pembayaran
a. Reliability Statistics
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.807 2

b. ltem-Total Statistics
Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if Item Variance if Item-Total  Alpha if
Deleted  Item Deleted Correlation ltem Deleted

Cara Membayar 4.6000 317 678 4
Kemudahan 4.3000 .355 .678

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.

a
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E.7 Distribusi
a. Reliability Statistics
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.894 2

b. ltem-Total Statistics
Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total  Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted

Sampai Tepat a
Wakiu 4.1000 .369 817 :
L 4.3000 493 817 2
Pengiriman

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.

E.8 Kualitas Pelayanan
a. Reliability Statistics
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.835 2

b. Item-Total Statistics
Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's
if Item Variance if Item-Total  Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted

a

Responsif 3.7667 530 717

Proses Order 4.0667 A78 717

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.

a
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E.9 Opini Konsumen Lain
a. Reliability Statistics
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
779 2

b. ltem-Total Statistics
Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total  Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted

Informasi Lengkap .
& terpercaya 4.1000 438 .649 :
Produk Sesuai 43333 644 649 a

Gambar
a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This

violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.

E.10 Keputusan Pembelian
a. Reliability Statistics
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.822 2

b. ltem-Total Statistics
Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total  Alpha if
Deleted  Item Deleted Correlation ltem Deleted

Mengumpulkan ]
Data/Informasi 4.1000 300 714 _

Cepat Memutuskan 4.4333 461 714 2

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.
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LAMPIRAN F. ANALISIS FAKTOR - OUTPUT SPSS

F.1 Analisis Faktor Awal
a. KMO dan Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .608
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 434.490
Df 36
Sig. .000
b. Communalities
Communalities
Initial Extraction
Keunggulan Perusahaan 1.000 .678
Kepercayaan Konsumen 1.000 .826
Promosi 1.000 .841
Kualitas Produk 1.000 .663
Harga Produk 1.000 784
Sistem Pembayaran 1.000 746
Distribusi 1.000 172
Kualitas Pelayanan 1.000 .689
Opini Konsumen Lain 1.000 .636
Extraction Method: Principal Component Analysis.
c. Total Variance Explained
Total Variance Explained
Initial Eioenvalues Extraction Sums of Sauared
Component ~ Total % of  Cumulative Total % of  Cumulative
Variance % Variance %

1 3.014 33.484 33.484  3.014 33.484 33.484

2 2.238  24.868 58.353  2.238  24.868 58.353

3 1.383 15.369 73.721 1.383 15.369 73.721

4 756 8.397 82.118

5 518 5.751 87.869

6 492 5.464 93.333

7 .336 3.730 97.063

8 146 1.625 98.688

9 118 1.312 100.000

Extraction Method: Princinal Component Analvsis.
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d. Anti-image Matrices

Anti-image Matrices

S Keper- . Sistem Kuali- Opini
gulan Kuali- o
cayaan Pro- Harga Pem- Distri- tas Konsu-
8 Konsu- mosi tas Produk bayar- busi Pela- men
usaha- Produk .
an men an yanan Lain

Anti-image Keunggulan Perusahaan 347 -190 .007 -134 079 146 -006 .000 .011

Covariance o ercayaan Konsumen 190 239 -107 -033 -003 -098 -004 013 -032
Promosi 007 -107 215 .097 -153 .021 .009 -012 .018
Kualitas Produk -134 -033 097 501 -.168 -205 .061 -.049 .035
Harga Produk 079 -003 -153 -168 .239 141 -009 -.002 .021
Sistem Pembayaran 146 -.098 .021 -205 141 514 094 -.071 .043
Distribusi -006 -004 009 .061 -.009 .094 491 -270 -.194
Kualitas Pelayanan .000 .013 -.012 -.049 -002 -.071 -270 596 -.123
Opini Konsumen Lain 011 -032 .018 .035 .021 .043 -194 -123 .660

Anti-image Keunggulan Perusahaan 572° -658 .026 -321 .273 345 -014 -001 .023

Correlation o ercayaan Konsumen 658 .656° -474 -095 -014 -280 -010 036 -079
Promosi 026 -474 649 297 -676 063 .027 -032 .047
Kualitas Produk -321 -095 297 520 -485 -405 .123 -089 .062
Harga Produk 273 -014 -676 -485 572° 404 -027 -006 .053
Sistem Pembayaran 345 -280 .063 -405 404 .481* 187 -127 .073
Distribusi -014 -010 .027 123 -027 .187 .654* -500 -.341
Kualitas Pelayanan -001 .036 -.032 -089 -006 -.127 -500 .640° -.196
Opini Konsumen Lain 023 -079 .047 062 .053 .073 -341 -196 .762°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

e. Component Matrix®
Component Matrix?

Component
1 2 3
Keunaaulan Perusahaan 715 -.067 .403
Kepercayaan Konsumen .864 -.052 277
Promosi .855 .160 -.289
Kualitas Produk .528 -.365 .502
Haraa Produk 792 152 -.367
Sistem Pembavaran -.327 -.489 .633
Distribusi -.036 .864 157
Kualitas Pelavanan -.033 715 420
Opini Konsumen Lain -.103 744 .269

Extraction Method: Princinal Component Analvsis.
a. 3 components extracted.
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F.2 Analisis Faktor Lanjutan
a. KMO dan Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .626
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 372.473
Sphericity Df 28

Sig. .000

b. Communalities

Communalities

Initial Extraction
Keunggulan Perusahaan 1.000 .802
Kepercayaan Konsumen 1.000 .830
Promosi 1.000 922
Kualitas Produk 1.000 .601
Harga Produk 1.000 871
Distribusi 1.000 770
Kualitas Pelayanan 1.000 .669
Opini Konsumen Lain 1.000 .639

Extraction Method: Principal Component Analysis.

c. Total Variance Explained
Total VVariance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Component  Total  %of Cumulative Total %of  Cumulative
Variance % Variance %
. 2.951 36.882 36.882 2,951 36.882 36.882
2 2.090 26.127 63.009 2.090 26.127 63.009
3 1.063 13.291 76.300 1.063 13.291 76.300
4 .704 8.801 85.102
5 515 6.439 91.541
6 .358 4.474 96.015
% .200 2.499 98.513
8 119 1.487 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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d. Anti-image Matrices

Anti-image Matrices

ngutigg (l;eypagn Pro- K;J:S“' Harga Distri- ||3<e L;ZS;?]S_ }2)?12:
Per- Kon-  mosi Produk busi men
usahaan sumen Produk an Lain
Anti-image  Keunggulan Perusahaan 395 -199 .001 -.103 .052 -.038 .022 -.001
Covariance
Kepercayaan Konsumen -199 259 -113 -.094 .031 .016 -5.261E- -.026
Promosi .001 -113 216 .127 -190 .005 -.009 .016
Kualitas Produk -103 -094 127 599 -159 .122 -.094  .063
Harga Produk .052 .031 -190 -.159 .285 -.043 .021  .011
Distribusi -038 .016 .005 .122 -.043 .509 -271  -210
Kualitas Pelayanan 022 - -009 -094 .021 -271 606 -.120
Opini Konsumen Lain -001 -026 .016 .063 .011 -.210 -120  .664
Anti-image  Keunggulan Perusahaan 675° -623 .004 -211 .155 -.085 .046  -.002
Correlation
Kepercayaan Konsumen -623 .675° -476 -237 113 .045 .000 -.062
Promosi .004 -476 576 .353 -768 .016 -.025 .043
Kualitas Produk -211 -237 353 .574® -385 .221 -155  .100
Harga Produk 155 113 -768 -385 .570° -.114 .050 .025
Distribusi -085 045 016 .221 -.114 .617% -.488 -.362
Kualitas Pelayanan .046 .000 -.025 -.155 .050 -.488 .648%  -.189
Opini Konsumen Lain -002 -.062 .043 .100 .025 -.362 -189 747
a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
e. Component Matrix®
Component Matrix?
Component
1 2 3
Keungagulan Perusahaan 732 .080 510
Kepercayaan Konsumen .883 113 194
Promosi .813 193 -472
Kualitas Produk .603 -174 455
Harga Produk 743 «55 -.542
Distribusi -.135 .867 -.033
Kualitas Pelayanan -.091 797 156
Opini Konsumen Lain -.178 770 124

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 3 components extracted.
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LAMPIRAN G. ANALISIS PERSAMAAN SATU JALUR - OUTPUT SPSS

G.1 Model Summary

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R AL R Square the Estimate
1 870 . 756 735 .34557

a. Predictors: (Constant), Opini Konsumen Lain, Keunggulan Perusahaan, Harga
Produk, Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk, Distribusi, Kepercayaan Konsumen,

Promosi
G.2 ANOVAP
Tabel ANOVAP
Sum of Mean .
Model Squares Df Square F Sig.
1 Regression 33.723 8 4.215 35.299 .000%
Residual 10.867 91 119
Total 44,590 99

a. Predictors: (Constant), Opini Konsumen Lain, Keunggulan Perusahaan, Harga
Produk, Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk, Distribusi, Kepercayaan Konsumen,
Promosi

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

G.3 Coefficients ®
Coefficients®

Model Unstandardized Standardized . Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constant) -.225 440 -511 .611
Keunggulan Perusahaan (Xy) 442 .091 402 4.883 .000
Kepercayaan Konsumen (X,) .096 .100 .097 958  .341
Promosi (X3) 374 102 409 3.668 .000
Kualitas Produk (X4) 436 .075 .390 5.840 .000
Harga Produk (Xs) -.198 .076 -.252 -2.600 011
Distribusi (Xs) -.010 .080 -.009 -120  .905
Kualitas Pelayanan (X7) .041 .058 047 706 .482
Opini Konsumen Lain (Xg) -.103 .061 -.107 -1.687  .095

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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G.4 Correlations

Correlations

L:;e-_ Keper- Kuali- Kuali-  Opini
9 cayaan  Pro- Harga Distri- tas Konsu-
gulan . tas .
Kon- mosi Produk busi Pela- men
Perusa Produk .
-haan su)rPen (Xa) (X,) (Xs) (Xe) yz;r(1an L)zzln
(X,) (X2) (X7) (Xe)
Keunggulan Pearson Correlation 1 7517 388" 442" 238" -020 -003 -.017
E’)‘z“)isahaa” Sig. (2-tailed) 000 000 .000 017 .841 975  .866
' N 100 100 100 100 100 100 100 100
Keperca-  Pearson Correlation 751" 1 658" 448" 480" -037 -006 -.031
gjfn”er*](?;') Sig. (2-tailed) .000 000 .000 .000 .718  .954  .762
7N 100 100 100 100 100 100 100 100
Promosi Pearson Correlation ~ .388™ 658" 1 196  .8107 .045 007  -.041
(X3) Sig. (2-tailed) 000 .000 051 000 655 944 685
N 100 100 100 100 100 100 100 100
Kualitas Pearson Correlation ~ .442™  .448™ .196 1 3137 -221" -035 -185
Produk (X4) “sig. (2-tailed) 000 000  .051 002 027 730 066
N 100 100 100 100 100 100 100 100
Harga Pearson Correlation 238" 4807 8107 3137 1 044 007  -.065
Produk (Xs) ‘sig. (2-tailed) 017 000  .000  .002 666 946 520
N 100 100 100 100 100 100 100 100
Distribusi ~ Pearson Correlation -020  -.037 045  -221" .044 1 5977 546"
(Xe) Sig. (2-tailed) 841 718 655 .027 .666 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100
Kualitas Pearson Correlation -003  -.006 007  -035 007 597" 1 .4477
E’;"‘;‘ya”a” Sig. (2-tailed) 975 954 944 730 946  .000 .000
! N 100 100 100 100 100 100 100 100
Opini Pearson Correlation -017  -031 -041 -185 -065 546" 4477 1
E;’r‘f?)r("g” Sig. (2-tailed) 866 762 685  .066  .520  .000  .000
X 100 100 100 100 100 100 100 100

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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LAMPIRAN H. TABEL F

Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilitas = 0,05

df df untuk pembilang (N1)
untuk
A 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
(N2)
91 395 310 270 247 231 220 211 204 198 194 190 186 183 180 178
92 394 310 270 247 231 220 211 204 198 194 189 186 183 180 178
93 394 3090 270 247 231 220 211 204 198 193 189 1.8 183 180 178
94 394 309 270 247 231 220 211 204 198 193 189 1.8 183 180 177
95 394 309 270 247 231 220 211 204 198 193 189 186 18 180 177
9% 394 309 270 247 231 219 211 204 198 193 189 185 18 180 177
97 394 300 270 247 231 219 211 204 198 193 189 185 182 180 177
98 394 309 270 246 231 219 210 203 198 193 189 18 182 179 177
99 394 309 270 246 231 219 210 203 198 193 189 185 18 179 177
100 394 309 270 246 231 219 210 203 197 193 189 185 182 179 177
101 394 309 269 246 230 219 210 203 197 193 18 18 18 179 177
102 393 309 269 246 230 219 210 203 197 192 18 18 18 179 177
103 393 308 269 246 230 219 210 203 197 192 188 185 182 179 176
104 393 308 269 246 230 219 210 203 197 192 188 185 182 179 176
105 393 308 269 246 230 219 210 203 197 192 18 18 18 179 176

Tabel F (Sumber: http://junaidichaniago.wordpress.com, 2010)
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LAMPIRAN I. TABEL T

Pr 0,25 0,10 0,05 0,025 0,01 0,005 0,001
df 0,50 0,20 0,10 0,050 0,02 0,010 0,002
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890
86 0.67735 1.29147 1.66277 198793 237049 2.63421 3.18772
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657
88 0.67729 1.29125 166235 198729 2.36947 2.63286 3.18544
89 0.67726 1.29114 166216 198698 2.36898 2.63220 3.18434
90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825
96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731
97 0.67703 1.29034 1.66071 198472 236541 2.62747 3.17639
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460
100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374
101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289
102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206
103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125
104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045
105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967

Tabel T (Sumber: http://junaidichaniago.wordpress.com, 2010)
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