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Abstract 
This research aims to understand the satisfaction and perceptions of conventional customers in 
heir behavior and intention of purchasing in Matahari online. The data research comes from 
survey, consisting of questionnaires, with samples based on ‘Hair Formula’, the number of 
samples is one hundred of Matahari online customers and non online. The data collected will be 
analyzed by using formula of validity & reliability test, then will be processed by using structural 
equation model (SEM) technique. The research results showed that the variable of customer 
satisfaction, and online perception has effect that very significant to customer behavior. Then the 
variable of satisfaction, perception, effected positively and significantly through purchase 
intention. To increase the purchase of Matahari products, then what they need to do is to provide 
comprehensive services from salespeople and products to obtain positive opinion from users. 
Updating Matahari website will also increase the intensity of selling from Matahari Products. 
The positive impact can be adjusted by having excellent products and websites maintenance, 
those are could make the loyalty of Matahari customers. 
Keywords: Customer Satisfaction, Online shop Preseption, Attitude, Purchase Intention, 
                  SEM Analysis 
 

Abstrak  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui unsur kepuasan dan persepsi pelanggan matahari 
konvensional dalam bersikap dan melakukan intensi pembelian di Matahari online. Data 
penelitian merupakan data survei yang berupa kuesioner, dengan penarikan sampel berdasarkan 
rumus Hair, sehingga menghasilkan sampel sebanyak seratus orang yang merupakan pelanggan 
Matahari konvensional maupun online. Data yang terkumpul kemudian dianalisa menggunakan 
pengujian validitas & reliabilitas data, dan selanjutnya diolah dengan menggunakan teknik 
structural equation model (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kepuasan 
pelanggan dan persepsi toko online berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap sikap 
konsumen. Untuk selanjutnya variabel kepuasan, persepsi, juga berpengaruh secara positif dan 
secara signifikan terhadap intensi pembelian. Untuk meningkatkan intensi pembelian Matahari, 
maka yang dilakukan adalah memberikan pelayanan menyeluruh dari pramuniaga dan produk 
Matahari sehingga mampu mendapatkan penilaian positif dari pengguna. Memperbaharui 
website Matahari online secara berkala juga akan meningkatkan intensi pembelian di Matahari. 
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penjualan matahari secara positif dapat di peroleh dengan menjaga keandalan produk dan website 
matahari sehingga mendapatkan kesetiaan dari pelanggan Matahari . 
Kata Kunci : Kepuasan Pelanggan, Persepsi Online Shop, Sikap, Intensi Pembelian, 

Analisis SEM. 
 
I. PENDAHULUAN 

alam melakukan kegiatan pema-

saran, para pemasar telah terlebih 

dahulu menggunakan media kon-

vensional untuk memasarkan atau mengiklan-

kan produknya. Sebelum internet menjadi ter-

kenal di Indonesia, media periklanan hanya 

terbatas pada media cetak-koran, majalah, e-

lektronik-televisi, dan radio (Kompas, 2018). 

Seiring dengan perkembangan teknologi, me-

dia beriklan kini telah mengalami perluasan 

yakni juga merambah dunia internet (online). 

Tabel 1. Perkembangan Internet di 

Indonesia dari tahun 2011-2018 

No Tahun 
Pengguna Internet 

(dalam juta) 

1 2011 35 

2 2012 54 

3 2013 59 

4 2014 60 

5 2015 65 

6 2017 74 

7 2018 91 

Sumber:http://inovasipintar.com/perkembanga

n-internet-di-indonesia-2011-2019/ (diakses 

14 April 2018, pukul: 15.00 WIB) 

Perubahan cara belanja dengan meng-

gunakan online shop sedikit banyak mengge-

ser nilai sosial yang semula jika bertransaksi 

di pasar menggunakan komunikasi secara ver-

bal dalam bertransaksi, sebaliknya jika berbe-

lanja melalui online shop proses bertransak-

sinya hanya melalui jaringan internet tanpa 

bertatap muka sehingga tidak adanya proses 

tawar menawar atau berkomunikasi verbal. 

Matahari departement store merupakan salah 

satu departement store yang banyak dikunju-

ngi konsumen. Dikarenakan sebagai salah satu 

tempat belanja yang lokasinya strategis berada 

di dalam mall-mall besar di JABODETABEK 

(Jakarta Bogor Depok Tangerang Beka-si). 

Matahari departement store membuka penjua-

lan online untuk mempermudah konsumen da-

lam bertransaksi. Dibukanya situs Matahari 

online ini didasari dengan maraknya situs 

penjualan online diIndonesia.Berdasarkan data 

yang diuraikan di atas, posisi matahari online 

sangat baik pada akhir tahun 2015. Mengingat 

D 
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situs online shop yang menduduki peringkat 5 

besar, hanya matahari online yang merupakan 

situs yang paling baru di dunia e-commerce. 

Sedangkan 4 situs lainnya yang menduduki 5 

besar sudah sangat lama berada dalam dunia 

e-commerce 

Tabel 2.Peringkat Onlineshop di Indonesia tahun 2018 

No. Nama Onlineshop Tahun Pemuatan Pengunjung 
Situs perbulan 

1 BukaLapak.com Januari 2010 >25 juta 
2 Lazada 2012 >23 juta 
3 OLX 2006 >20 juta 
4 MatahariMall.com 2014 >18 juta 
5 Tokopedia.com Agustus 2009 > 15 juta 

Sumber: autotekno-SINDOnews 

Salah satu alasan konsumen tidak mau 

berbelanja online adalah citra belanja online 

terkadang menipu dan tidak bisa mencoba 

barang yang diinginkan serta melihat produk 

yang diinginkan secara langsung. 

Tabel 3. Alasan Masyarakat Tidak 

Berbelanja Online 

Alasan Utama Masyarakat 
Tidak Berbelanja Online 

Persentase 

Tidak Bisa Mencoba 
Produknya 

35% 

Pembayaran Tidak Aman 35% 

Harga Kemahalan 34% 

Penunjang Penjualan Online 
Tidak Memuaskan 

30% 

Tidak Tahu Cara Membayar 
Online 

22% 

Sumber:hhtp://katadata.co.id/public/media/im

ages/.jpg (diakses 21 Mei 2016, pukul: 08.15 

WIB) 

Berdasarkan Tabel 3. juga dapat dije-

laskan bahwa konsumen cenderung tidak per-

caya pada situs online yang melekat pada 

penipuan. Hal tersebut bukan masalah berarti 

untuk Matahari online yang memiliki departe-

ment store yangbertempat jelas. Konsumen 

dapat melihat langsung barang di store Mata-

hari terdekat. 

Matahari online juga bekerja sama 

dengan beberapa toko online yang dapat 

dipercaya, sehingga ada beberapa produk yang 

tidak dijual pada matahari departement store 

tetapi dijual secara online di Matahari online. 

Hal tersebut membuat banyak pilihan produk 

dan harga bersaing pada Matahari online 

dikarenakan terdapat lebih dari 20 toko yang 

bekerja sama dengan Matahari online. Keleng-

kapan tersebut menyebabkan peningkatan per-
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mintaan produk pada Matahari online yang 

dapat dilihat pada Gambar berikut: 

Gambar 1. Volume Penjualan Desember 

2015-Maret 2018 Matahari Online 

 

Sumber:(Risma,2018):http://rismalah.blogspot

.co.id/2018/05/analisis-situs-e commerce.html  

(diakses 23 Juni 2018, pukul: 18.15 WIB) 

Berdasarkan Gambar 1.1 di atas, terda-

pat perbedaan (naik atau turunnya) penjulan 

unit barang pada matahari online. Kecenderu-

ngan terdapat pada penurunan pada pertenga-

han Tahun yang dibandingkan pada awal ta-

hun. hal tersebut dapat disebabkan oleh kebu-

tuhan masyarakat yang meningkat pada awal 

dan akhir tahun. Walaupun terdapat perubahan 

penjualan selama 2015-2018 (naik turun) teta-

pi hal tersebut masih dapat dikatakan wajar 

(Kompas, 2018). Hal tersebut dikarenakan ter-

jadi pada setiap online shop dikarenakan dipe-

ngaruhi oleh kemampuan membeli konsumen 

pada saat bulan-bulan tertentu. Tidak ada on-

line shop yang selalu meningkat dari setiap 

bulannya dikarenakan dinamika kebutuhan 

konsumen dan permintaan konsumen terhadap 

suatu barang berbeda setiap bulan.Tetapi pen-

jualan dalam bentuk unit di matahari online 

tetap statis tinggi. 

II. KAJIAN TEORI 

Shiffman dan Kanuk (2010, 32) me-

ngemukakan definisi intensi, yaitu indikasi 

seberapa kuat keyakinan seseorang akan men-

coba suatu perilaku, dan seberapa besar usaha 

yang akan digunakan untuk melakukan sebuah 

perilaku. Intensi memiliki korelasi yang tinggi 

dengan perilaku, oleh karena itu dapat diguna-

kan untuk meramalkan perilaku (Ajzen, 2008: 

162).Berdasarkan uraian di atas, maka intensi 

adalah suatu kemungkinan individuuntuk me-

lakukan suatu perilaku tertentu. Berdasarkan 

pernyataan para ahli diatasdapat disimpulkan 

bahwa pengukuran terhadap intensi adalah sa-

lah satu cara yang dapat dilakukan untuk 

memprediksi perilaku. Hal ini diperkuat oleh 

pernyataan Shiffman dan Kanuk (2010, 32) 

yang mencatat bahwa sikap sejalan dengan 

intensi yang merupakan prediktor perilaku di 

masa yang akan datang. 

Dalam menentukan tingkat kepuasan 

konsumen, terdapat lima faktor utama yang 

harus diperhatikan oleh perusahaan yaitu: kua-
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litas produk, kualitas pelayanan, emosional, 

harga dan biaya (Rizwan, Muhammad, 2014: 

444). Karena itu lima faktor utama tersebut 

yang digunakan untuk menilai faktor kepua-

san. Hal tersebut diperkuat oleh Hidayat yang 

menyatakan kepuasan pelanggan ditentukan 

oleh kualitas produk dan kualitas layanan ya-

ng dikehendaki pelanggan sehingga jaminan 

dari kualitas yang diberikan menjadi prioritas 

bagi perusahaan (Munusamy, 2010). Selain 

itu, diperkuat juga oleh Rangkuti (2013:31) 

yang menyatakan kepuasan pelanggan dipe-

ngaruhi faktor harga yang sesuai dengan pro-

duk, kualitas pelayanan dan kualitas produk 

yang dijual. 

Menurut Wu (2007, 510), persepsi 

belanja online memiliki beberapaindikator ya-

itu menerima atau pemahaman mengenai be-

lanja online sebagai sarana baru yang positif 

atau negatif. Dalam hal ini, konsumen dapat 

menggagap bahwa belanja online merupakan 

suatu yang positif sehingga dapat menimbul-

kan konsumen untuk membeli atau belanja di 

online shop. Jika konsumen menggangap be-

lanja online suatu hal yang negatif akrena fak-

tor tidak aman dan banyak penipuan maka 

konsumen tidak belanja online karena terben-

tuknya persepsi yang buruk mengenai citra 

belanja online. Selain, penerimaan atau pema-

haman indikator lain dalam hal persepsi belan-

ja online adalah evaluasi.Evaluasi ini dapat 

terjadi sebelum dan sesudah konsumen belanja 

online 

Menurut Li (2007: 553), sikap terdiri 

dari beberapa komponen yang saling menun-

jang yaitu komponen kognitif (Cognitive com-

ponent), komponen afektif (Affective compo-

nent) dan komponen konatif/perilaku (Behavi-

oral component). 

Kepuasan, Persepsi, dan Sikap terha-

dap Intensi Pembelian Darikajian teori dan ha-

sil penelitian terdahulu di atas, maka model 

pemikiran penelitian ini seperti gambar 

berikut. 

III. METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif lapangan (field research). Peneliti-

an pendekatan kuantitatif menekankan anali-

sisnya pada data-datanumerical (angka) yang 

diolah dengan metode statistika. Metode pe-

ngambilan sampel dilakukan dengan cara Ac-

cidental sampling yaitu bentuk pengambilan 

sampel berdasarkan kebetulan dimana, siapa 

saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti 

dan dianggap cocok menjadi sumber data ya-

ng akan menjadi sampel penelitian ini. Dalam 

penelitian ini yang menjadi populasi adalah 

Konsumen Matahari Departement StoreLippo 
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Karawaci. Pada penelitian ini, populasi yang 

diambil berukuran besar dan jumlahnya tidak 

diketahui. Penentuan jumlah sampel menurut 

yang memegang peranan penting dalam esti-

masi dan interpretasi hasil maka ukuran sam-

pel yang ideal dan respresentatif adalah ter-

gantung pada jumlah indikator dikalikan de-

ngan 5-10. Dengan demikian sampel minimal 

untuk penelitian ini adalah 20 x 5 = 100 orang. 

Dalam penelitian ini akan digunakan jumlah 

sampel dari Hair sebesar 100 responden. Un-

tuk mendapatkan estimasi dan interpretasi ya-

ng baik dari penelitian ini maka sampel yang 

diteliti ditetapkan sebanyak 100 responden. 

Syarat menjadi sampel penelitian ialah harus 

pernah membuka/membeli produk di matahari 

online. 

Data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah data primer dan data sekunder. Data 

primer adalah data yang berasal langsung dari 

responden. Dalam hal ini data diperoleh secara 

langsung dengan membagi kuesioner atau daf-

tar pernyataan kepada konsumen. Data sekun-

der adalah data yang diperoleh secara tidak 

langsung, baik berupa keterangan maupun li-

teratur yang ada hubungannya dalam peneliti-

an yang sifatnya melengkapi atau mendukung 

data primer. Data sekunder dalam penelitian 

ini diperoleh dari majalah yang berhubungan 

dengan aspek yang diteliti pada penelitian ini. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini 

menggunakan kuesioner. Data yang terkumpul 

diolah dengan menggunakan alat analisis des-

kriptif dan kuantitatif. Teknik analisis data ya-

ng digunakan untuk membahas permasalahan 

dalam penelitian ini adalah Structural Equa-

tion Model (SEM). 

IV. HASIL PENELITIAN 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Jumlah Indikator Nilai Standart 
Kepuasan 0,894 7 0,60 
Persepsi 0,801 4 0,60 

Sikap 0,907 7 0,60 
Intensi 0,780 2 0,60 

 Sumber: Data diolah, (2018) 

Tabel menunjukkan bahwa dari hasil perhitungan didapatkan nilai Cronbach’s alpha > 0,60 sehi-

ngga dapat ditarik kesimpulan bahwa seluruh instrumen yang digunakan reliable atau dapat di-

percaya. 
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Analisa Model Struktural (Structural Equation Modelling) 

 
Sumber: Data diolah (2018) 

Dari hasil pengolahan data, dapat dili-

hat bahwa seluruh indikator pembentuk varia-

bel memiliki nilai standardized loading factor 

(SLF) di atas 0,50 atau memenuhi  persyaratan 

uji validitas. Nilai reliabilitas konstruk (cons-

truct reliability) dari permodelan tersebut juga 

sudah sesuai dengan referensi dari Mathotra 

(2005), bahwa indikator-indikator yang digu-

nakan dalam penelitian ini dikatakan reliabel 

apabila nilai hasil perhitungan construct relia-

bility ≥ 0,70 sehingga dapat dikatakan bahwa 

model pada hasil pengolahan tersebut reliabel 

atau dapat diandalkan. 

Uji Kecocokan Model 

No Ukuran Goodness of fit Syarat tingkat 
kecocokan Hasil Uji Tingkat 

Kecocokan 
1 RMSEA RMSEA ≤ 0,08 0,054 Good fit 
2 NFI NFI ≥ 0,90 0,94 Good fit 
3 TLI/NNFI TLI ≥ 0,90 0,98 Good fit 
4 CFI CFI ≥ 0,90 0,98 Good fit 
5 IFI IFI ≥ 0,90 0,98 Good fit 
6 RFI RFI ≥ 0,90 0,93 Good fit 
7 GFI GFI ≥ 0,90 0,82 Marginal fit 
8 AGFI AGFI ≥ 0,90 0,77 Poor fit 

Sumber: Data diolah, (2018)  

Dari delapan ukuran kecocokan model, 

enam diantaranya menunjukan hasil yang baik 

(good fit), namun ada dua ukuran goodness of 

fit yang kurang baik (poor fit) dan marginal 

fit, sehingga secara keseluruhan model dapat 

dikatakan baik. Menurut Wijanto, (2007) ter-

dapat model kecocokan dalam structural equ-

ation model (SEM) dan penilaian kecocokan 
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model dinilai berdasarkan berapa banyak uku-

ran model yang dapat dipenuhi nilai kecoco-

kannya oleh model penelitian. Semakin ba-

nyak nilai target kecocokan dari ukuran Go-

odness of fit yang terpenuhi oleh model, maka 

model penelitian makin baik atau layak. 

Basic Model Berdasarkan T-Value 

 

 

Sumber: Data diolah (2018) 

Pada penelitian ini ada lima hipotesis 

seperti yang diuraikan pada bab sebelumnya, 

dan pengujian dilakukan dengan melihat signi-

fikan tiap hubungan variabel. Nilai signifikan 

(a) yang digunakan sebesar 0.05 atau 5% de-

ngan nilai t sebesar >1.96 (Wijayanto, 2008). 

Apabila nilai t terletak antara – 1,96 dan 1,96 

maka hipotesis yang menyatakan adanya pe-

ngaruh ditolak, sedangkan apabila nilai t lebih 

besar daripada 1,96 atau lebih kecil dari pada -

1,96 maka hipotesis diterima. Adapun estimasi 

atas hubungan kausal dari model structural ya-

ng diuji dan hasil pengujian hipotesis dengan 

nilai –t masing-masing hubungan dapat dilihat 

pada tabel 5.5. Dari hasil uji hipotesis pada 

penelitian ini semuanya mendukung hipotesis 

penelitian yang diajukan. 

Hasil Uji Hipotesis Penelitian 

Hipotesis Structural Path t-values Keterangan Kesimpulan 

H1 Kepuasan � Sikap 4,48 Signifikan Kepuasan pada Matahari Departement Store 
berpengaruh terhadap Sikap terhadap 

Matahari online 

X1 = Kepuasan pada 
 Matahari 
 Dept.store 
X2 = Persepsi 
 onlineshop 
X3 = sikap terhadap 
 matahari online 
Y = Intensi pembelian 

 

X1 

X2 

X
3 

Y 
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H2 Persepsi � Sikap 4,98 Signifikan Persepsi konsumen belanja online 
berpengaruh pada Sikap terhadap Matahari 

online 
H3 Sikap � Intensi 2,54 Signifikan Sikap terhadap Matahari online berpengaruh 

pada Intensi pembelian Matahari online 
H4 Kepuasan � Intensi 2,27 Signifikan Kepuasan pada Matahari Departement Store 

berpengaruh terhadap Intensi pembelian 
Matahari online 

H5 Persepsi � Intensi 2,09 Signifikan Persepsi konsumen belanja online 
berpengaruh pada Intensi pembelian 

Matahari online 
Sumber: Diolah penulis, 2018 

Dari lima hipotesis yang diajukan se-

muanya memiliki pengaruh yang signifikan, 

SEM merupakan suatu alat pengukuran pene-

litian yang dilakukan untuk mencari jalur yang 

dapat diimplementasikan dalam kondisi yang 

sesungguhnya. Berdasarkan penjelasan di atas 

dan dari hasil analisis SEM, dapat dibuat mo-

del sebagai inti dari penelitian SEM. Maka, 

terdapat struktur yang dapat meningkatkan in-

tensi atau niat beli konsumen pada Matahari 

online store. 

Model Struktural Variabel Kepuasan 

Diketahui bahwa Kepuasan pada Ma-

tahari Departement Store berpengaruh terha-

dap Sikap terhadap Matahari online yang ber-

dampak pada Intensi pembelian Matahari onli-

ne dengan nilai loading factor sebesar 0,45 

dan 0,48. Indikator dari variabel Kepuasan ya-

ng paling dominan adalah indikator yang keti-

ga dengan nilai loading factorsebesar 0.86, 

yaitu indikator yang menyebutkan Kesiapan 

pramuniaga matahari departement store dalam 

membantu konsumen. 

Sementara itu, indikator yang mem-

bentuk Sikap terhadap Matahari online yang 

memiliki kontribusi paling besar adalah indi-

kator kedua dengan nilai loading factor sebe-

sar 0.76, yakni terkait Disain pada situs mata-

hari online sama seperti online shop lain.. Se-

lain itu, indikator yang membentuk intensi 

pembelian yang paling besar adalah indikator 

kedua dengan nilai loading factor sebesar 

0.81, yaitu tentang niat melakukan pembelian 

melalui Matahari online storejika produk ter-

sedia.
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Sumber: Dikembangkan oleh penulis 2018 

Gambar Model Struktur 1 analisis SEM 

Model Struktural Variabel Persepsi 

Diketahui bahwa persepsi konsumen 

belanja online berpengaruh terhadap Sikap 

terhadap Matahari online yang pada akhirnya 

berdampak pada Intensi pembelian Matahari 

online dengan nilai loading factor sebesar 

0,58 dan 0,48. Indikator dari variabel Persepsi 

konsumen belanja online yang paling dominan 

adalah indikator keempat, dengan nilai loa-

ding factor sebesar 0,77 yaitu terkait dengan 

persepsi bahwa dengan melakukan belanja 

online, maka para respondenbisa mendapatkan 

produk yang dibutuhkan dan berkualitas baik. 

 
Sumber: Dikembangkan oleh penulis 2018 

Gambar Model Struktur 2 analisis SEM 

Model Struktural Variabel Sikap  

Diketahui bahwa Sikap terhadap Mata-

hari online berpengaruh terhadap Intensi pem-

belian Matahari online dengan nilai loading 

factor sebesar 0,48. Indikator dari variabel 

Sikap terhadap Matahari online yang paling 

besar adalah indikator kedua  dengan nilai loa-

ding factor sebesar 0.76, yakni terkait dengan 

design pada situs Matahari online sama seperti 

online shop lainnya. 

  

 

 
Sumber: Dikembangkan oleh penulis 2018 

Gambar Model Struktural 3 analisis SEM 

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh 

kesimpulan bahwa dari kedua variabel bebas, 

nilai hubungan (relationship value), semua va-

riabel berpengaruh positif terhadap sikap yang 

berdampak pada intensi atau niat beli konsu-

men pada Matahari online store. 

Sikap 
M.online 

Intensi 
Pembelian 

mam 
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Pengaruh Kepuasan pada Matahari 

Departement Storeberpengaruh terhadap 

Sikap terhadap Matahari online 

Hasil penelitian ini konsisten mendu-

kung penelitian yang dilakukan oleh Delafro-

oz (2009: 16), yang menyatakan bahwa kepua-

san terhadap suatu obyek tertentu dapat me-

munculkan sikap terhadap obyek yang sama. 

Hal ini berarti jika konsumen telah puas terha-

dap Matahari departement store berarti secara 

langsung dapat membentuk sikap konsumen 

terhadap kebijakan yang dilakukan oleh Mata-

hari departement store. Dalam hal ini kebija-

kan dalam membuat Matahari online untuk 

mengambil segment pasar konsumen yang le-

bih menyukai berbelanja online dibanding of-

fline. Selain itu, menurut Kotler (2007: 178), 

kepuasan yang dialami oleh konsumen dapat 

membuat konsumen tersebut tidak dapat bera-

lih ke toko lain. Adanya matahari online yang 

lebih memudahkan konsumen dalam melihat 

barang dan bertransaksi tanpa harus ke mall 

kemungkinan dapat membuat konsumen Ma-

tahari membentuk sikap yang baik untuk kem-

bali membeli produk Matahari tetapi melalui 

online.  

Hasil ini juga sejalan dengan observasi 

awal peneliti dimana dari 30 sampel konsu-

men yang dipilih secara random seluruh kon-

sumen tersebut mengetahui Matahari departe-

ment store dan pernah membeli barang pada 

Matahari departement store tersebut secara be-

rulang. Pada observasi tersebut juga didapat 

sebanyak 90% konsumen telah mengetahui 

bahwa Matahari departement store telah mem-

buka situs Matahari online. Hal tersebut berar-

ti terdapat keterkaitan antara konsumen yang 

merasa puas belanja di Matahari departement 

store dengan sikap konsumen pada Matahari 

online.  

Pengaruh persepsi konsumen belanja 

online terhadap sikap konsumen pada 

matahari online. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan 

teori atau pernyataan yang dikemukakan oleh 

Jaafar, (2010: 24) yang menyatakan bahwa 

persepsi konsumen dapat terbentuk dari ada-

nya objek yang dipersepsikan, adanya perha-

tian dan adanya alat indera, yaitu alat peneri-

ma stimulus. Hal pertama dalam menentukan 

persepsi adalah dengan adanya perhatian ter-

hadap suatu obyek. Obyek disini adalah peru-

bahan dari belanja offline ke online. Perhatian 

tersebut akan berkembang seiring dengan ke-

percayaan yang timbul dari faktor-faktor posi-

tif belanja online. Misal online shop tersebut 

aman dan dapat dipercaya. Hal tersebut akan 

berlanjut dengan cara konsumen mencari onli-
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ne shop yang paling sesuai dengan persepsi 

mereka dan ekspetasi mereka. Persepsi yang 

telah terbentuk dalam matahari online kemu-

ngkinan juga akan menentukan sikap terhadap 

Matahari online. 

Selanjutnya, hasil ini juga mendukung 

pernyataan dari Delafrooz, (2009: 31) yang 

mengungkapkan bahwa persepsi masih berupa 

pendapat atau penilaian belum sampai ke ra-

nah tindakan, hal tersebut berarti bahwa per-

sepsi terhadap belanja online dapat menentu-

kan sikap terhadap matahari online. Sikap le-

bih kepada suatu tindakan nyata. Misalnya ji-

ka konsumen memiliki persepsi baik terhadap 

produk matahari online kemungkinan besar 

persepsi tersebut dapat dikonversi menjadi 

sikap positif konsumen (Castaneda, 2009: 42) 

yang dapat berhubungan dengan membeli 

kembali produk pada matahari online. 

Pengaruh sikap konsumen pada matahari 

online terhadap intensi   pembelian 

matahari online. 

Hasil penelitian ini konsisten mendu-

kung penelitian terdahulu yang mengungkap-

kan bahwa konsumen yang telah memiliki si-

kap positif terhadap internet pasti mencari ke-

mudahan dalam memanfaatkan internet (Bhat-

nagar & Ghose, 2010: 150). Seperti menggu-

nakan e-banking dalam bertransaksi, mencari 

informasi dari google atau mesin pencarian 

internet lainnya dan membeli produk sesuai 

dengan kebutuhan juga dapat melalui internet. 

Konsumen juga dapat membeli suatu produk 

dari internet jika memang onlineshop tersebut 

meyakinkan dan dari segi website yang disaji-

kan juga menarik perhatian konsumen untuk 

melihat kembali bahkan membeli suatu pro-

duk (Wagito, 2004: 65). 

Selanjutnya, hasil temuan ini juga 

mendukung teori yang dikemukakan oleh Wu, 

(2007: 510) yang menyatakan bahwa sikap 

positif yang telah terbentuk terhadap matahari 

online akan menyebabkan konsumen menkon-

versi sikap tersebut menjadi sebuah membeli 

produk dalam matahari online tersebut. 

Pengaruh kepuasan konsumen Matahari 

department store (offline)   terhadap intensi 

pembelian matahari online. 

Hasil penelitian ini mendukung teori 

yang dikemukakan oleh Kotler (2007: 178), 

dimana ia menyatakan bahwa kepuasan yang 

dialami oleh konsumen dapat membuat konsu-

men tersebut tidak punya alasan untuk berpin-

dah ke toko lain. Adanya matahari online yang 

lebih memudahkan konsumen dalam melihat 

barang dan bertransaksi tanpa harus ke mall 

kemungkinan dapat membuat konsumen Ma-

tahari membentuk persepsi yang baik untuk 
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kembali membeli produk Matahari tetapi me-

lalui online.  

Hasil ini juga sejalan dengan hasil 

observasi yang dilakukan oleh peneliti dimana 

didapat sebanyak 90% konsumen telah me-

ngetahui bahwa Matahari departement store 

telah membuka situs Matahari   online (sampel 

30 konsumen Konsumen Matahari Departe-

ment Store). Dari seluruh konsumen yang me-

ngetahui pembuatan Matahari online, terdapat 

80% konsumen yang telah membeli produk 

pada Matahari online. Hal tersebut berarti ter-

dapat keterkaitan antara konsumen yang mera-

sa puas belanja di Matahari departement store 

dengan intensi pembelian pada Matahari on-

line. Hasil ini pun sesuai dengan penelitian ya-

ng dilakukan Delafrooz (2009: 16) yang me-

nyatakan bahwa kepuasan terhadap suatu ob-

yek tertentu dapat memunculkan sikap terha-

dap obyek yang sama tersebut. Hal ini berarti 

jika konsumen telah puas terhadap Matahari 

departement store berarti secara langsung 

dapat membentuk sikap konsumen terhadap 

kebijakan yang dilakukan oleh Matahari de-

partement store dan mendorong konsumen un-

tuk melakukan pembelian suatu produk pada 

Matahari online. 

Pengaruh persepsi konsumen belanja 

online terhadap intensipembelian matahari 

online 

Hasil penelitian ini konsisten mendu-

kung teori yang dikemukakan oleh Ajsen, 

(2008: 111) yang mengungkapkan bahwa pe-

nerimaan atau pemahaman indikator lain da-

lam hal persepsi belanja online adalah evalu-

asi. Evaluasi tersebutzs dapat terjadi sebelum 

dan sesudah konsumen belanja online. Jika 

persepsi berlangsung dengan positif, konsu-

men akan membentuk untuk membeli suatu 

produk. Wu (2007, 510), juga mengungkap-

kan bahwa persepsi melibatkan penyerapan 

terhadap rangsang atau objek dari luar indivi-

du dan evaluasi terhadap rangsangan obyek 

tertentu. Dalam hal ini, konsumen dapat me-

nggagap bahwa belanja online merupakan sua-

tu yang positif sehingga dapat menimbulkan 

konsumen untuk membeli atau belanja di onli-

ne shop. Jika konsumen menggangap belanja 

online suatu hal yang negatif karena faktor ti-

dak aman dan banyak penipuan maka konsu-

men tidak belanja online karena terbentuknya 

persepsi yang buruk mengenai citra belanja 

online seperti yang juga dihasilkan oleh pene-

litian Almilia, (2009: 9). 
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V. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dapat 

dibuatkan kesimpulannya sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan 

Kepuasan pada Matahari Departement Sto-

re terhadap Sikap terhadap Matahari online. 

Hal ini mengindikasikan bahwa kualitas 

produk dan pelayanan, serta tingkat emo-

sional konsumen dan perbandingan harga 

yang ditawarkan memainkan peran penting 

dan mempengaruhi sikap positif konsumen 

dalam konteks pengetahuan, kepercayaan, 

dan perilaku positif konsumen terhadap 

Matahari online store. 

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan 

antara persepsi konsumen belanja online 

terhadap sikap konsumen pada matahari 

online. Hal ini menggambarkan bahwa pe-

ngetahuan konsumen mengenai belanja 

online dan penilaian konsumen pada pro-

duk-produk online, serta pengaplikasian 

internet dalam belanja online terbukti ma-

mpu mempengaruhi sikap dan perilaku 

positif konsumen terhadap Matahari online 

store. 

3. Terdapat pengaruh signifikan antara sikap 

konsumen pada matahari online terhadap 

intensi pembelian matahari online. Sikap 

positif konsumen yang erat kaitannya de-

ngan pengetahuan, trust, dan perilaku posi-

tif pada Matahari online store, hal-hal ter-

sebut berdampak positif atau memberikan 

pengaruh pada niat beli produk di Matahari 

online store. 

4. Terdapat pengaruh kepuasan konsumen 

Matahari department store (offline) terha-

dap intensi pembelian matahari online. Ber-

dasarkan hasil penelitian, dimensi kualitas 

produk pada variabel kepuasan memainkan 

peran terpenting dimana memberikan pe-

ngaruh terbesar pada dua dimensi dalam 

variabel intensi pembelian Matahari online 

store. Dengan demikian, menunjukkan bah-

wa semakin berkualitas produk yang terda-

pat pada Matahari offline store, maka hal 

tersebut berpengaruh pada intensi konsu-

men untuk melakukan pembelian di Mata-

hari online. 

5. Terdapat pengaruh persepsi konsumen be-

lanja online terhadap intensi pembelian ma-

tahari online. Hal ini mengindikasikan bah-

wa pengaplikasian internet oleh para kon-

sumen, serta pemahaman konsumen dalam 

hal belanja online terbukti dapat mempe-

ngaruhi niat atau purchase intention konsu-

men di situs Matahari online. 
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