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Abstract

This research aims to understand the satisfactioth perceptions of conventional customers in
heir behavior and intention of purchasing in Matahanline. The data research comes from
survey, consisting of questionnaires, with samjased on ‘Hair Formula’, the number of
samples is one hundred of Matahari online custoraesnon online. The data collected will be
analyzed by using formula of validity & reliabilitgst, then will be processed by using structural
equation model (SEM) technique. The research reslibwed that the variable of customer
satisfaction, and online perception has effect tleay significant to customer behavior. Then the
variable of satisfaction, perception, effected pwsly and significantly through purchase
intention. To increase the purchase of Mataharidurcts, then what they need to do is to provide
comprehensive services from salespeople and predacbbtain positive opinion from users.
Updating Matahari website will also increase théemsity of selling from Matahari Products.
The positive impact can be adjusted by having &xeproducts and websites maintenance,
those are could make the loyalty of Matahari cusien
Keywords. Customer Satisfaction, Online shop Preseptiotituste, Purchase Intention,

SEM Analysis

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui unsuruksan dan persepsi pelanggan matahari
konvensional dalam bersikap dan melakukan intemsnbglian di Matahari online. Data
penelitian merupakan data survei yang berupa knesialengan penarikan sampel berdasarkan
rumus Hair, sehingga menghasilkan sampel sebargrakus orang yang merupakan pelanggan
Matahari konvensional maupun online. Data yangutieiul kemudian dianalisa menggunakan
pengujian validitas & reliabilitas data, dan selamya diolah dengan menggunakan teknik
structural equation mode(SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa variakepuasan
pelanggan dan persepsi tokaline berpengaruh secara positif dan signifikan terhasl&pp
konsumen. Untuk selanjutnya variabel kepuasangepsisjuga berpengaruh secara positif dan
secara signifikan terhadap intensi pembelian. Umbekingkatkan intensi pembelian Matahari,
maka yang dilakukan adalah memberikan pelayanaryehenah dari pramuniaga dan produk
Matahari sehingga mampu mendapatkan penilaian ifpakti pengguna. Memperbaharui
websiteMataharionline secara berkala juga akan meningkatkan intensi pkanbdi Matahari.
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penjualan matahari secara positif dapat di perdégigan menjaga keandalan produk wabsite
matahari sehingga mendapatkan kesetiaan dari gglargatahari .
Kata Kunci: Kepuasan Pelanggan, Persépsiine ShopSikap, Intensi Pembelian,

Analisis SEM.

. PENDAHULUAN Sumberhttp://inovasipintar.com/perkembanga

alam melakukan kegiatan pema-n-internet-di-indonesia-2011-2019/ (diakses
saran, para pemasar telah terlebili4 April 2018, pukul: 15.00 WIB)

dahulu menggunakan media kon- Perubahan cara belanja dengan meng-

vensional untuk memasarkan atau mengiklangunakanonline shopsedikit banyak mengge-

kan produknya. Sebelum internet menjadi terser nilai sosial yang semula jika bertransaksi
kenal di Indonesia, media periklanan hanyali pasar menggunakan komunikasi secara ver-
terbatas pada media cetak-koran, majalah, &al dalam bertransaksi, sebaliknya jika berbe-
lektronik-televisi, dan radio (Kompas, 2018).lanja melaluionline shopproses bertransak-

Seiring dengan perkembangan teknologi, mesinya hanya melalui jaringan internet tanpa
dia beriklan kini telah mengalami perluasanbertatap muka sehingga tidak adanya proses

yakni juga merambah dunia internehline). tawar menawar atau berkomunikasi verbal.
Tabel 1. Perkembangan Internet di Mataharidepartement storenerupakan salah
Indonesia dari tahun 2011-2018 satudepartement storgang banyak dikunju-
NS Pengguna_lnternet ngi konsumer.l. Dikarenaka.n sebagai s.alah satu
(dalam juta) tempat belanja yang lokasinya strategis berada
1 2011 35 di dalam mall-mall besar di JABODETABEK
2 2012 54 (Jakarta Bogor Depok Tangerang Beka-si).
3 2013 59 Mataharidepartement stormmembuka penjua-
4 2014 60 lan online untuk mempermudah konsumen da-
5 2015 65 lam bertransaksi. Dibukanya situs Matahari
6 2017 74 online ini didasari dengan maraknya situs
. 2018 o1 penjualaronline dilndonesia.Berdasarkan data

yang diuraikan di atas, posisi matahamiine

sangat baik pada akhir tahun 2015. Mengingat
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situsonline shopyang menduduki peringkat 5 Sedangkan 4 situs lainnya yang menduduki 5

besar, hanya matahamline yang merupakan besar sudah sangat lama berada dalam dunia

situs yang paling baru di dunexcommerce e-commerce

Tabel 2.Peringkat Onlineshop di Indonesia tahun 2

No. Nama Onlineshop Tahun Pemuatan Pengunjung
Situs perbulan
1 BukalLapak.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 Berdasarkan Tabel 3. juga dapat dije-

berbelanjaonline adalah citra belanjanline

laskan bahwa konsumen cenderung tidak per-

terkadang menipu dan tidak bisa mencobaaya pada situonline yang melekat pada

barang yang diinginkan serta melihat produlpenipuan. Hal tersebut bukan masalah berarti

yang diinginkan secara langsung.
Tabel 3. Alasan Masyarakat Tidak

Berbelanja Online

Alasan Utama Masyarakat

Tidak Berbelanja Online FOSEERE
Tidak Bisa Mencoba 35%
Produknya
Pembayaran Tidak Aman 35%
Harga Kemahalan 34%

Penunjang Penjualan Onling 30%
Tidak Memuaskan

Tidak Tahu Cara Membayar, 22%
Online

untuk Mataharonline yang memilikideparte-
ment storeyangbertempat jelas. Konsumen
dapat melihat langsung barang di store Mata-
hari terdekat.

Matahari online juga bekerja sama
dengan beberapa tokonline yang dapat
dipercaya, sehingga ada beberapa produk yang
tidak dijual pada matahadepartement store
tetapi dijual secaranline di Mataharionline
Hal tersebut membuat banyak pilihan produk
dan harga bersaing pada Matahamline
dikarenakan terdapat lebih dari 20 toko yang

Sumber:hhtp://katadata.co.id/public/media/im Pekerja sama dengan Matahamiine. Keleng-
agesl.jpg (diakses 21 Mei 2016, pukul: 08.15%apan tersebut menyebabkan peningkatan per-

WIB)
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mintaan produk pada Matahaonline yang line shopyang selalu meningkat dari setiap
dapat dilihat pada Gambar berikut: bulannya dikarenakan dinamika kebutuhan

Gambar 1. Volume Penjualan Desember  konsumen dan permintaan konsumen terhadap
2015-Maret 2018 MatahariOnline suatu barang berbeda setiap bulan.Tetapi pen-

PENJUALAN (DALAM UNIT) jualan dalam bentuk unit di matahamline
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tetap statis tinggi.

Il. KAJIAN TEORI
Shiffman dan Kanuk (2010, 32) me-
ngemukakan definisi intensi, yaitu indikasi

seberapa kuat keyakinan seseorang akan men-
TS E ; coba suatu perilaku, dan seberapa besar usaha

Sumber:(Risma,2018):htt|o://ris;malah.bloqspolyang akan digunakan untuk melakukan sebuan

) L ilaku. Intensi iliki korelasi ti i
.€0.id/2018/05/analisis-situs-e commerce.htm‘Jerla u. Intenst memiliki korelasl yang tingg

(diakses 23 Juni 2018, pukul: 18.15 WIB)
Berdasarkan Gambar 1.1 di atas, terda-

dengan perilaku, oleh karena itu dapat diguna-
kan untuk meramalkan perilaku (Ajzen, 2008:

162) Berdasarkan uraian di atas, maka intensi
pat perbedaan (naik atau turunnya) penjulan

adalah suatu kemungkinan individuuntuk me-
unit barang pada matahamline Kecenderu- g

lakukan suatu perilaku tertentu. Berdasarkan
ngan terdapat pada penurunan pada pertenga-

han Tahun yang dibandingkan pada awal t dpernyataan para ahli diatasdapat disimpulkan

hun. hal tersebut dapat disebabkan oleh kebt: bahwa pengukuran terhadap intensi adalah sa-

tuhan masyarakat yang meningkat pada awa ?h satu cara yang dapat dilakukan untuk

dan akhir tahun. Walaupun terdapat perubahanempredIkSI perilaku. Hal ini diperkuat oleh

penjualan selama 2015-2018 (naik turun) teta pernyataan Shiffman dan Kanuk (2010, 32)

pi hal tersebut masih dapat dikatakan waja ¥ang mencatat bahwa sikap sejalan dengan

(Kompas, 2018). Hal tersebut dikarenakan ter: intensi yang merupakan prediktor perilaku di

jadi pada setiapnline shopdikarenakan dipe- masa yang akan datang.

. . Dalam menentukan tingkat kepuasan
ngaruhi oleh kemampuan membeli konsumen g P

) konsumen, terdapat lima faktor utama yan
pada saat bulan-bulan tertentu. Tidak ada P yang

harus diperhatikan oleh perusahaan yaitu: kua-
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litas produk, kualitas pelayanan, emosionalkan konsumen untuk membeli atau belanja di
harga dan biaya (Rizwan, Muhammad, 2014online shop Jika konsumen menggangap be-
444). Karena itu lima faktor utama tersebutanjaonlinesuatu hal yang negatif akrena fak-
yang digunakan untuk menilai faktor kepua-tor tidak aman dan banyak penipuan maka
san. Hal tersebut diperkuat oleh Hidayat yangonsumen tidak belanjanline karena terben-
menyatakan kepuasan pelanggan ditentukamknya persepsi yang buruk mengenai citra
oleh kualitas produk dan kualitas layanan yabelanjaonline Selain, penerimaan atau pema-
ng dikehendaki pelanggan sehingga jaminahaman indikator lain dalam hal persepsi belan-
dari kualitas yang diberikan menjadi prioritasja online adalah evaluasi.Evaluasi ini dapat
bagi perusahaan (Munusamy, 2010). Selaiterjadi sebelum dan sesudah konsumen belanja
itu, diperkuat juga oleh Rangkuti (2013:31)online
yang menyatakan kepuasan pelanggan dipe- Menurut Li (2007: 553), sikap terdiri
ngaruhi faktor harga yang sesuai dengan pradari beberapa komponen yang saling menun-
duk, kualitas pelayanan dan kualitas produkang yaitu komponen kognitifQognitive com-
yang dijual. ponenj, komponen afektif Affective compo-

Menurut Wu (2007, 510), persepsinent)dan komponen konatif/perilakBéhavi-
belanjaonline memiliki beberapaindikator ya- oral component)
itu menerima atau pemahaman mengenai be- Kepuasan, Persepsi, dan Sikap terha-
lanja online sebagai sarana baru yang positidap Intensi Pembelian Darikajian teori dan ha-
atau negatif. Dalam hal ini, konsumen dapasil penelitian terdahulu di atas, maka model
menggagap bahwa belarmgaline merupakan pemikiran penelitian ini seperti gambar
suatu yang positif sehingga dapat menimbulberikut.
Ill. METODE PENELITIAN cidental samplingyaitu bentuk pengambilan

Jenis penelitian ini adalah penelitiansampel berdasarkan kebetulan dimana, siapa
kuantitatif lapanganfigld research) Peneliti- saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti
an pendekatan kuantitatif menekankan analdan dianggap cocok menjadi sumber data ya-
sisnya pada data-datamerical (angka) yang ng akan menjadi sampel penelitian ini. Dalam
diolah dengan metode statistika. Metode pepenelitian ini yang menjadi populasi adalah

ngambilan sampel dilakukan dengan cAa Konsumen Matahamepartement Stoteéppo
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Karawaci. Pada penelitian ini, populasi yangorimer adalah data yang berasal langsung dari
diambil berukuran besar dan jumlahnya tidakesponden. Dalam hal ini data diperoleh secara
diketahui. Penentuan jumlah sampel menurdangsung dengan membagi kuesioner atau daf-
yang memegang peranan penting dalam estiar pernyataan kepada konsumen. Data sekun-
masi dan interpretasi hasil maka ukuran sander adalah data yang diperoleh secara tidak
pel yang ideal dan respresentatif adalah tefangsung, baik berupa keterangan maupun li-
gantung pada jumlah indikator dikalikan de-teratur yang ada hubungannya dalam peneliti-
ngan 5-10. Dengan demikian sampel minimaan yang sifatnya melengkapi atau mendukung
untuk penelitian ini adalah 20 x 5 = 100 orangdata primer. Data sekunder dalam penelitian
Dalam penelitian ini akan digunakan jumlahini diperoleh dari majalah yang berhubungan
sampel dari Hair sebesar 100 responden. Umlengan aspek yang diteliti pada penelitian ini.
tuk mendapatkan estimasi dan interpretasi yareknik pengumpulan data dalam penelitian ini
ng baik dari penelitian ini maka sampel yangnenggunakan kuesioner. Data yang terkumpul
diteliti ditetapkan sebanyak 100 respondendiolah dengan menggunakan alat analisis des-
Syarat menjadi sampel penelitian ialah harugriptif dan kuantitatif. Teknik analisis data ya-
pernah membuka/membeli produk di matahamg digunakan untuk membahas permasalahan
online dalam penelitian ini adalaBtructural Equa-

Data yang digunakan dalam penelitiantion Model(SEM).

ini adalah data primer dan data sekunder. Data
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 perhitunganmitiean nilai Cronbach’s alpha > 0,60 sehi-
ngga dapat ditarik kesimpulan bahwa seluruh instruyang digunakareliable atau dapat di-

percaya.
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Analisa Model Struktural (Structural Equation Modelling)
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Chi-Sgquare=211.68, df=164, P-wvalue=0.00715, RMSEA=0.054

Sumber: Data diolah (2018)
Dari hasil pengolahan data, dapat dili-(2005), bahwa indikator-indikator yang digu-

hat bahwa seluruh indikator pembentuk varianakan dalam penelitian ini dikatakan reliabel
bel memiliki nilai standardized loading factor apabila nilai hasil perhitungasonstruct relia-
(SLF) di atas 0,50 atau memenuhi persyaratdpility > 0,70 sehingga dapat dikatakan bahwa
uji validitas. Nilai reliabilitas konstrukcbns- model pada hasil pengolahan tersebut reliabel
truct reliability) dari permodelan tersebut jugaatau dapat diandalkan.

sudah sesuai dengan referensi dari Mathotra

Uji Kecocokan Model

No | Ukuran Goodness of fit Syarat tingkat Hasil Uji Tingkat
kecocokan 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 IFl > 0,90 0,98 Good fit

6 RFI RFI> 0,90 0,93 Good fit

7 GFlI GFI1>0,90 0,82 Marginal fit
8 AGFI AGFI> 0,90 0,77 Poor fit

Sumber: Data diolah, (2018)

Dari delapan ukuran kecocokan modelfit, sehingga secara keseluruhan model dapat
enam diantaranya menunjukan hasil yang bailikatakan baik. Menurut Wijanto, (2007) ter-
(good fit) namun ada dua ukurgoodness of dapat model kecocokan dalastructural equ-
fit yang kurang baikppor fit) dan marginal ation model(SEM) dan penilaian kecocokan
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model dinilai berdasarkan berapa banyak ukuayak nilai target kecocokan dari ukuré&o-
ran model yang dapat dipenuhi nilai kecoco-odness of fiyang terpenuhi oleh model, maka
kannya oleh model penelitian. Semakin bamodel penelitian makin baik atau layak.

Basic Model Berdasarkan T-Value

X1 = Kepuasan pada

sooe| m | [ Jswo Matahari
6_41§ 0.00 Dept.store

SKEz "" . -_— 1
sa=] m |3 jg : ;: s | X2 = Persepsi
10. 40\ / . onlineshop
*-"'“? ?5; X1 X3 =sikap terhadap

e ;8 matahari online
5_2378 7 Y = Intensi pembelian
6'10 o 4 X2 T s

e

- =
B

Chi-8quare=211.68, df=164, P-walue=0.00715, RMSEA=0.0354

Sumber: Data diolah (2018)

Pada penelitian ini ada lima hipotesisbesar daripada 1,96 atau lebih kecil dari pada -
seperti yang diuraikan pada bab sebelumnyd, 96 maka hipotesis diterima. Adapun estimasi
dan pengujian dilakukan dengan melihat signiatas hubungan kausal dari model structural ya-
fikan tiap hubungan variabel. Nilai signifikan ng diuji dan hasil pengujian hipotesis dengan
(a) yang digunakan sebesar 0.05 atau 5% datlai —t masing-masing hubungan dapat dilihat
ngan nilai t sebesar >1.96 (Wijayanto, 2008)pada tabel 5.5. Dari hasil uji hipotesis pada
Apabila nilai t terletak antara — 1,96 dan 1,96enelitian ini semuanya mendukung hipotesis
maka hipotesis yang menyatakan adanya p@enelitian yang diajukan.
ngaruh ditolak, sedangkan apabila nilai t lebih

Hasil Uji Hipotesis Penelitian

Hipotesis Structural Path t-values | Keterangan Kesimpulan
Hi Kepuasarn> Sikap 4,48 Signifikan| Kepuasan pada Matahari Diepzent Store
berpengaruh terhadap Sikap terhadap
Matahari online
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H. Persepst> Sikap 4,98 Signifikan Persepsi konsumen belanja®n
berpengaruh pada Sikap terhadap Matahari
online
Hs Sikap-> Intensi 2,54 Signifikan| Sikap terhadap Matahatirenberpengaruh
pada Intensi pembelian Matahari online
Ha Kepuasar> Intensi 2,27 Signifikan| Kepuasan pada Mataharidb&ment Store

berpengaruh terhadap Intensi pembelian
Matahari online
Hs Persepst> Intensi 2,09 Signifikan Persepsi konsumen belanjme
berpengaruh pada Intensi pembelian
Matahari online

Sumber: Diolah penulis, 2018
Dari lima hipotesis yang diajukan se-ga dengan nilaloading factosebesar 0.86,
muanya memiliki pengaruh yang signifikan,yaitu indikator yang menyebutkan Kesiapan
SEM merupakan suatu alat pengukuran peng@ramuniaga matahadiepartement stordalam
litian yang dilakukan untuk mencari jalur yangmembantu konsumen.
dapat diimplementasikan dalam kondisi yang Sementara itu, indikator yang mem-
sesungguhnya. Berdasarkan penjelasan di atkentuk Sikap terhadap Matahamline yang
dan dari hasil analisis SEM, dapat dibuat momemiliki kontribusi paling besar adalah indi-
del sebagai inti dari penelitian SEM. Maka,kator kedua dengan nilédading factorsebe-
terdapat struktur yang dapat meningkatkan insar 0.76, yakni terkait Disain pada situs mata-
tensi atau niat beli konsumen pada Matahatari online sama sepertnline shoplain.. Se-
online store. lain itu, indikator yang membentuk intensi
Model Struktural Variabel Kepuasan pembelian yang paling besar adalah indikator
Diketahui bahwa Kepuasan pada Makedua dengan nilaioading factor sebesar
tahari Departement Store berpengaruh terh#®.81, yaitu tentang niat melakukan pembelian
dap Sikap terhadap Matahari online yang bemelalui Mataharionline storg@ka produk ter-
dampak pada Intensi pembelian Mataloati-  sedia.
ne dengan nilailoading factor sebesar 0,45
dan 0,48. Indikator dari variabel Kepuasan ya-

ng paling dominan adalah indikator yang keti-
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Sumber: Dikembangkan oleh penulis 2018

Gambar Model Struktur 1 analisis SEM 0,58 dan 0,48. Indikator dari variabel Persepsi

Model Struktural Variabel Persepsi konsumen belanjanline yang paling dominan
Diketahui bahwa persepsi konsumenadalah indikator keempat, dengan nilaa-

belanja online berpengaruh terhadap Sikapding factor sebesar 0,77 yaitu terkait dengan

terhadap Matahawnline yang pada akhirnya persepsi bahwa dengan melakukan belanja

berdampak pada Intensi pembelian Matahadnline,maka para respondenbisa mendapatkan

online dengan nilailoading factor sebesar 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- J ‘ \J

hari online berpengaruh terhadap Intensi pemSumber: Dikembangkan oleh penulis 2018

belian Matahari online dengan nilading Gambar Model Struktural 3 analisis SEM

factor sebesar 0,48. Indikator dari variabel Berdasarkan hasil penelitian diperoleh

Sikap terhadap Matahadnline yang paling kesimpulan bahwa dari kedua variabel bebas,

besar adalah indikator kedua dengan hiiai  hilai hubunganrelationship valug semua va-

ding factorsebesar 0.76, yakni terkait dengarfiabel berpengaruh positif terhadap sikap yang

designpada situs Matahari online sama seperfperdampak pada intensi atau niat beli konsu-

online shop lainnya. men pada Matahari online store.
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Pengaruh Kepuasan pada Matahari sumen tersebut mengetahui Matahari departe-
Departement Storeberpengaruh terhadap ment store dan pernah membeli barang pada
Sikap terhadap Matahari online Matahari departement store tersebut secara be-

Hasil penelitian ini konsisten mendu- rulang. Pada observasi tersebut juga didapat
kung penelitian yang dilakukan oleh Delafro-sebanyak 90% konsumen telah mengetahui
0z (2009: 16), yang menyatakan bahwa kepudahwa Matahari departement store telah mem-
san terhadap suatu obyek tertentu dapat méuka situs Matahari online. Hal tersebut berar-
munculkan sikap terhadap obyek yang samdi terdapat keterkaitan antara konsumen yang
Hal ini berarti jika konsumen telah puas terhamerasa puas belanja di Matahari departement
dap Matahardepartement storberarti secara store dengan sikap konsumen pada Matahari
langsung dapat membentuk sikap konsumeanline.
terhadap kebijakan yang dilakukan oleh MataPengaruh persepsi konsumen belanja
hari departement storeDalam hal ini kebija- online terhadap sikap konsumen pada
kan dalam membuat Matahaonline untuk matahari online.
mengambil segment pasar konsumen yang le- Hasil penelitian ini sejalan dengan
bih menyukai berbelanjanline dibandingof- teori atau pernyataan yang dikemukakan oleh
fline. Selain itu, menurut Kotler (2007: 178), Jaafar, (2010: 24) yang menyatakan bahwa
kepuasan yang dialami oleh konsumen dapgtersepsi konsumen dapat terbentuk dari ada-
membuat konsumen tersebut tidak dapat beraya objek yang dipersepsikan, adanya perha-
lih ke toko lain. Adanya matahasnlineyang tian dan adanya alat indera, yaitu alat peneri-
lebih memudahkan konsumen dalam melihamna stimulus. Hal pertama dalam menentukan
barang dan bertransaksi tanpa harus ke malkersepsi adalah dengan adanya perhatian ter-
kemungkinan dapat membuat konsumen Mahadap suatu obyek. Obyek disini adalah peru-
tahari membentuk sikap yang baik untuk kembahan dari belanjeaffline ke online. Perhatian
bali membeli produk Matahari tetapi melaluitersebut akan berkembang seiring dengan ke-
online percayaan yang timbul dari faktor-faktor posi-

Hasil ini juga sejalan dengan observasitif belanja online. Misabnline shoptersebut
awal peneliti dimana dari 30 sampel konsuaman dan dapat dipercaya. Hal tersebut akan

men yang dipilih secareandomseluruh kon- berlanjut dengan cara konsumen menacali-

124



YAYASAN AKRAB PEKANBARU
Jurnal AKRAB JUARA

Volume 4 Nomor 3 Edisi Agustus 2019 (114-129)
ne shopyang paling sesuai dengan persepsanformasi dari google atau mesin pencarian
mereka dan ekspetasi mereka. Persepsi yangernet lainnya dan membeli produk sesuai
telah terbentuk dalam matahamline kemu- dengan kebutuhan juga dapat melalui internet.
ngkinan juga akan menentukan sikap terhadaonsumen juga dapat membeli suatu produk
Mataharionline dari internet jika memangnlineshoptersebut

Selanjutnya, hasil ini juga mendukungmeyakinkan dan dari segiebsiteyang disaji-
pernyataan dari Delafrooz, (2009: 31) yandkan juga menarik perhatian konsumen untuk
mengungkapkan bahwa persepsi masih berupaelihat kembali bahkan membeli suatu pro-
pendapat atau penilaian belum sampai ke raluk (Wagito, 2004: 65).
nah tindakan, hal tersebut berarti bahwa per- Selanjutnya, hasil temuan ini juga
sepsi terhadap belangline dapat menentu- mendukung teori yang dikemukakan oleh Wu,
kan sikap terhadap mataharline Sikap le- (2007: 510) yang menyatakan bahwa sikap
bih kepada suatu tindakan nyata. Misalnya jipositif yang telah terbentuk terhadap matahari
ka konsumen memiliki persepsi baik terhadamnline akan menyebabkan konsumen menkon-
produk mataharionline kemungkinan besar versi sikap tersebut menjadi sebuah membeli
persepsi tersebut dapat dikonversi menjadiroduk dalam matahaonlinetersebut.
sikap positif konsumen (Castaneda, 2009: 42pengaruh kepuasan konsumen Matahari

yang dapat berhubungan dengan membetlepartment store (offline) terhadap intensi

kembali produk pada matahanline. pembelian matahari online.

Pengaruh sikap konsumen pada matahari Hasil penelitian ini mendukung teori
online terhadap intensi pembelian yang dikemukakan oleh Kotler (2007: 178),
matahari online. dimana ia menyatakan bahwa kepuasan yang

Hasil penelitian ini konsisten mendu- dialami oleh konsumen dapat membuat konsu-
kung penelitian terdahulu yang mengungkapmen tersebut tidak punya alasan untuk berpin-
kan bahwa konsumen yang telah memiliki si-dah ke toko lain. Adanya matahariline yang
kap positif terhadap internet pasti mencari kelebih memudahkan konsumen dalam melihat
mudahan dalam memanfaatkan internet (Bhabarang dan bertransaksi tanpa harus ke mall
nagar & Ghose, 2010: 150). Seperti menggukemungkinan dapat membuat konsumen Ma-

nakane-bankingdalam bertransaksi, mencaritahari membentuk persepsi yang baik untuk
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kembali membeli produk Matahari tetapi me-Pengaruh persepsi konsumen belanja
lalui online online terhadap intensipembelian matahari
Hasil ini juga sejalan dengan hasilonline
observasi yang dilakukan oleh peneliti dimana Hasil penelitian ini konsisten mendu-
didapat sebanyak 90% konsumen telah mewng teori yang dikemukakan oleh Ajsen,
ngetahui bahwa Matahadepartement store (2008: 111) yang mengungkapkan bahwa pe-
telah membuka situs Matahaonline (sampel nerimaan atau pemahaman indikator lain da-
30 konsumen Konsumen Matahdeparte- lam hal persepsi belanmnline adalah evalu-
ment Store Dari seluruh konsumen yang me-asi. Evaluasi tersebutzs dapat terjadi sebelum
ngetahui pembuatan Mataharniline terdapat dan sesudah konsumen belaaline. Jika
80% konsumen yang telah membeli produlpersepsi berlangsung dengan positif, konsu-
pada Mataharonline Hal tersebut berarti ter- men akan membentuk untuk membeli suatu
dapat keterkaitan antara konsumen yang meraroduk. Wu (2007, 510), juga mengungkap-
sa puas belanja di Matahaepartement store kan bahwa persepsi melibatkan penyerapan
dengan intensi pembelian pada Matalari terhadap rangsang atau objek dari luar indivi-
line. Hasil ini pun sesuai dengan penelitian yadu dan evaluasi terhadap rangsangan obyek
ng dilakukan Delafrooz (2009: 16) yang me-tertentu. Dalam hal ini, konsumen dapat me-
nyatakan bahwa kepuasan terhadap suatu obggagap bahwa belanpaline merupakan sua-
yek tertentu dapat memunculkan sikap terhatu yang positif sehingga dapat menimbulkan
dap obyek yang sama tersebut. Hal ini berarkonsumen untuk membeli atau belanjaalii-
jika konsumen telah puas terhadap Matahane shop Jika konsumen menggangap belanja
departement storeberarti secara langsung online suatu hal yang negatif karena faktor ti-
dapat membentuk sikap konsumen terhadagak aman dan banyak penipuan maka konsu-
kebijakan yang dilakukan oleh Mataha®- men tidak belanjanline karena terbentuknya
partement storedlan mendorong konsumen un-persepsi yang buruk mengenai citra belanja
tuk melakukan pembelian suatu produk padanline seperti yang juga dihasilkan oleh pene-
Mataharionline. litian Almilia, (2009: 9).
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V. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil
dibuatkan kesimpulannya sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan

analisis data dapat

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
Mataharionline store.

. 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-5.
duk-produk online, serta pengaplikasian
internet dalam belanjanline terbukti ma-
mpu mempengaruhi sikap dan perilaku
positif konsumen terhadap Matahariline
store.

. Terdapat pengaruh signifikan antara sikap
konsumen pada matahari online terhadap
intensi pembelian matahari online. Sikap

positif konsumen yang erat kaitannya de-
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ngan pengetahuatrust, dan perilaku posi-

tif pada Mataharonline store,hal-hal ter-
sebut berdampak positif atau memberikan
pengaruh pada niat beli produk di Matahari
online store.

Terdapat pengaruh kepuasan konsumen
Matahari department storeffline) terha-
dap intensi pembelian matahariline.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 Matahamline
store.Dengan demikian, menunjukkan bah-
wa semakin berkualitas produk yang terda-
pat pada Mataharwffline store maka hal
tersebut berpengaruh pada intensi konsu-
men untuk melakukan pembelian di Mata-
harionline.

Terdapat pengaruh persepsi konsumen be-
lanjaonlineterhadap intensi pembelian ma-
taharionline.Hal ini mengindikasikan bah-
wa pengaplikasian internet oleh para kon-
sumen, serta pemahaman konsumen dalam
hal belanjaonline terbukti dapat mempe-
ngaruhi niat atapurchase intentiokonsu-

men di situs Matahadnline.
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