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Abstract

Online buying becoming a trend for people in this digital era. This is due to internet facilities is

widely used by many people in Indonesia. It is very convenience shopping using online system.

However, customers are remain in doubt for the risks incurred by online buying.

The study is attempted to analyze the influence of words of mouth, perceived of convenience

transaction, experience in online shopping, risks and benefit perceived, and attitude towards the

intention of online buying of respondents in the study area. Respondents were selected from the

potential buyers of D’Shetwo Boutique in Semarang. There 167 respondents were given

questionnaire. The estimation technique of Structural Equation Model (SEM) with seven variables

was invoked to prove the hypothesis.

The result found that the hypothesis of more easier transaction can be done then, will more less

risk to proceed the online shopping. However, this hypothesis was failed to be proved in this study.

This implies that an easy transaction may not able to induce the intention of buying online.

Therefore, this study suggested that an experience in online buying is really efficient to alleviate its

risks by promoting positive attitude in online shopping will encourage the intention to buy online for

the potential customers.
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I. PENDAHULUAN

P
ersaingan bisnis yang semakin pesat

menuntut para pengusaha untuk

menciptakan keunggulan dari produk

serta mempelajari tingkah laku konsumen.

Salah satu keunggulan yang dapat dilakukan

para pengusaha adalah dengan melakukan

bisnis dengan memanfaatkan teknologi yang

sedang berkembang. Perkembangan tekno-

logi yang semakin canggih memungkinkan

para pengusaha untuk melakukan bisnis

dengan menggunakan teknologi internet.

Melalui jaringan internet, perusahaan dapat

menyajikan informasi produk, harga, syarat

pembelian, cara pemesanan dan
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pembayaran, serta pengiriman barang kepada

pelanggan, calon pembeli, dan mitra usaha di

seluruh dunia. Media internet berfungsi

sebagai salah satu cara menjangkau

pelanggan tanpa dibatasi ruang dan waktu, dan

menjadi populer di dunia bisnis saat ini.

Konsumen hampir di seluruh dunia

sudah mulai beralih ke internet untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginan belanja

mereka. Hal ini telah membuka peluang dan

kesempatan bagi semua bisnis. Belanja

online memiliki beberapa keuntungan

dibandingkan belanja tradisional. Salah satu

manfaat yang jelas adalah jangkauan global

internet dimana konsumen dapat membeli

barang/jasa di mana pun dan kapan pun.

Berbelanja di dunia maya atau lewat media

internet secara online (e-Commerce) sedang

menjadi trend di Indonesia seiring dengan

semakin mudahnya akses internet yang bisa

diperoleh seseorang. Menjamurnya warnet

(warung internet), handphone dengan akses

internet atau komputer pribadi merupakan

media yang bisa diakses bagi masyarakat di

kota dan di pedesaan. Perkembangan e-

Commerce di Indonesia terbilang cukup

pesat. Saat ini telah banyak perusahaan di

Indonesia yang menggunakan internet

sebagai media transaksi, baik sebagai

pendukung maupun sebagai sarana utama.

Dalam bidang perbankan misalnya, saat ini

mayoritas bank-bank besar seperti BCA,

Mandiri, CIMB Niaga, BNI, dan lain-lain telah

memiliki fasilitas untuk melakukan transaksi

online. Bahkan tidak ketinggalan pula lembaga

sekuritas lokal seperti PT. Batavia

Prosperindo Aset Manajemen (http://

sidanaonline.com) yang menyediakan

fasilitas transaksi semi-online sebagai

sarana pendukung, PT. E-Samuel (http://e-

samuel.com) bahkan secara khusus

merupakan perusahaan yang melayani

transaksi jual-beli saham melalui internet

(SWA dalam Tikupadang, 2006). Sedangkan

untuk bidang jual-beli barang, beberapa

brand yang terkenal adalah kaskus.com,

fastncheap.com, g lodokshop.com,

bhinneka.com, dan media sosial facebook

dimana salah satu toko online yang terdapat

di dalamnya adalah D’shetwo Boutique.

Seiring kian banyaknya pengguna

internet di Indonesia, layanan belanja ritel

secara online juga ikut berkembang pesat

mengikuti tingginya minat berbelanja online.

Belanja online sudah menjadi sebuah

kebutuhan dan tren belanja modern. Waktu

bersama keluarga yang terampas karena

memilih barang dan menelusuri etalase toko,

kini bisa diganti hanya dengan meng- klik

mouse dan mengetikkan keyboard, semua

terasa lebih simpel, efektif dan tentu saja

efisien (hemat) (Zidni, 2011). Selain itu,

pelanggan tidak perlu bergelut dengan lalu

lintas, tidak perlu mencari tempat parkir, dan

berjalan dari toko ke toko. Konsumen dapat

membandingkan merek, memeriksa harga,

dan memesan barang dagangan 24 jam

sehari dari mana saja. Belanja online

sekarang makin menjadi bagian dari gaya

hidup. Meskipun berbelanja ke toko biasa,

entah itu di mal atau di pasar tradisional,

sering kali menjadi sarana untuk berekreasi,

toko online juga menyediakan pengalaman

belanja yang unik. Berbelanja di toko online

sangat bermanfaat dan lebih menguntungkan

daripada berbelanja dengan cara tradisional.

Bagi pelanggan online, melakukan

transaksi secara online akan lebih

mempertimbangkan ketidakpastian dan

resikonya jika dibandingkan dengan transaksi
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jual beli secara langsung. Saat melakukan

belanja online, pembeli hanya diberikan

kesempatan yang sedikit untuk mengetahui

kualitas barang dan tidak dapat melakukan

pengujian terhadap produk yang diinginkan.

Bahkan ketika pelanggan melakukan

pembelian dari toko online yang tidak dikenal,

mereka cenderung tidak dapat mengetahui

kualitas barang dan jasa yang ditawarkan

apakah masuk akal atau tidak. Para pemasar

online (online marketer) dapat mempengaruhi

keputusan pelanggan dengan melibatkan

cara tradisional dalam pemasaran tetapi yang

paling penting adalah memberikan testimonial

kepada pelanggan online shopping mengenai

pengalaman perusahaan dalam menjalankan

online shopping karena hanya dengan bukti-

bukti baik yang diberikan perushaan,

pelanggan akan percaya dan tidak merasa

ragu dalam melakukan online shopping

(Cheung,1998).

Persepsi resiko transaksi dinilai

sebagai tingkat persepsi pelanggan akan

hasil negatif yang didapat saat melakukan

transaksi secara online (Featherman &

Pavlou, 2002). Persepsi menghadirkan

penilaian individu terhadap kemungkinan

yang berhubungan atas hasil positif maupun

negatif dari sebuah transaksi atau situasi.

Tingkat kepercayaan pelanggan merupakan

hal yang lebih dahulu diperhatikan dalam

kaitannya dengan transaksi pembelian

secara online melalui websites. Resiko

memiliki dampak terhadap sikap dan tingkah

laku seseorang dalam melakukan transaksi

dengan pihak lain. Tingkat resiko merupakan

faktor yang penting dalam membentuk sikap

dan tingkah laku pelanggan dalam segala

macam transaksi bisnis. Tingkat resiko yang

tinggi akan membuat pelanggan tidak

nyaman dalam melakukan e-commerce

(Kathryn & Mary, 2002).

Minat beli merupakan bagian dari

komponen perilaku konsumen dalam

mengkonsumsi. Menurut Kinnear dan Taylor

(1995: 306), minat beli adalah tahap

kecenderungan konsumen untuk bertindak

sebelum keputusan membeli benar-benar

dilakukan, terdapat perbedaan antara

pembelian aktual dan minat pembelian. Bila

pembelian aktual adalah pembelian yang

benar-benar dilakukan oleh konsumen, maka

dalam kasus toko online, minat beli dapat

diartikan sebagai minat belanja online dimana

pelanggan berniat melakukan pembelian

pada kesempatan mendatang meskipun

pembelian tersebut juga belum dapat

dipastikan kapan waktunya. Namun

pengukuran terhadap minat pembelian

umumnya dilakukan guna memaksimalkan

prediksi terhadap pembelian aktual itu sendiri.

Dari penelitian-penelitian terdahulu

yang pernah dilakukan, Research gap yang

terjadi adalah penelitian yang dilakukan

Ganguly et.al., (2010) dan Leelayouthayotin

(2004) menyatakan bahwa tingkat persepsi

resiko transaksi tidak berpengaruh terhadap

minat beli melalui online shopping. Hal

tersebut bertentangan dengan penelitian

yang dilakukan Kimery & McCord (2002) yang

menemukan bahwa tingkat persepsi resiko

transaksi berpengaruh terhadap minat beli

online shopping.

Obyek dalam penelitian ini adalah toko

online D’Shetwo Boutique, dimana dalam hal

ini D’shetwo Boutique memanfaatkan media

sosial facebook sebagai sarana untuk

menawarkan produknya. Sejak facebook

hadir pada tahun 2004 sebagai jejaring sosial,

website ini mulai dilirik banyak orang sebagai
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tempat berkomunikasi dan menemukan

kawan baru/lama di belahan dunia mana pun.

Seiring berjalannya waktu, fungsi facebook

pun mulai berubah sebagai tempat membuka

usaha. Dengan jumlah pengguna facebook di

Indonesia yang mencapai 34 juta lebih

menjadikan sebuah peluang besar bagi para

pebisnis. D’shetwo Boutique pun melihat

peluang tersebut, sehingga pada bulan April

2009 D’Shetwo Boutique mulai mencoba

memasarkan produk fashion lewat jejaring

sosial facebook. Awal kemunculan D’shetwo

belum menuai banyak hambatan, karena

rata-rata orang masih memanfaatkan

facebook sebagai jejaring sosial biasa bukan

sebagai tempat membuka usaha. Seiring

berjalannya waktu D’Shetwo yang

beranggotakan 5000 orang mampu meraup

untung yang cukup lumayan. Namun adanya

perkembangan fungsi facebook mulai

dirasakan, banyak pebisnis yang mulai

memanfaatkan facebook sebagai tempat

membuka usaha bisnis online, pesaing mulai

bermunculan sehingga mengakibatkan

menurunnya pelanggan D’Shetwo.

Penurunan pelanggan ini terjadi sejak 6 bulan

yang lalu, dimana hal ini berdampak pada

kelangsungan D’Shetwo Boutique itu sendiri.

Oleh karena ini pengelolaan resiko transaksi

saat belanja online juga perlu menjadi

perhatian bagi D’Shetwo Boutique, karena

minat orang berbelanja online bisa saja

menurun karena resiko yang terlalu tinggi.

Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian dari latar

belakang di atas, terdapat kesenjangan

penelitian mengenai persepsi resiko transaksi

sebagai faktor yang mempengaruhi

pelanggan berminat melakukan belanja

online. Research gap yang terjadi adalah

penelitian Kimery & McCord (2002) yang

menyatakan bahwa persepsi resiko transaksi

mempengaruhi minat beli dalam online

shopping. Namun, hal ini bertentangan

dengan penelitian yang dilakukan oleh

Ganguly et.al., (2010) dan Leelayouthayotin

(2004) yang menyatakan bahwa tingkat

persepsi resiko transaksi tidak mempe-

ngaruhi minat beli dalam online shopping.

Adanya gap tersebut mendorong dilakukannya

penelitian ini, untuk membuktikan sejauh mana

pengaruh tingkat persepsi resiko transaksi

terhadap minat beli dalam online shopping.

Dari uraian tersebut terdapat

perbedaan penelitian mengenai pengaruh

persepsi resiko transaksi terhadap minat

belanja online, oleh karena itu problem

statement dalam penelitian ini adalah :

“adanya perbedaan hasil penelitian

terkait dengan persepsi resiko transaksi

yang mempengaruhi minat beli dalam

online shopping”.

Dalam research gap yang terjadi pada

penelitian terdahulu, peneliti akan menam-

bahkan satu variabel intervening antara

persepsi resiko transaksi dan minat belanja

online yaitu sikap terhadap belanjaa online.

Dengan menggunakan model penelitian yang

berbeda dari penelitian terdahulu maka

research problem yang akan dikaji adalah :

“Bagaimana cara meningkatkan minat

belanja online melalui pengelolaan

persepsi manfaat dan persepsi resiko

dengan penambahan variabel intervening

sikap terhadap belanja online”.

Berdasarkan problem statement dan

research problem tersebut di atas, m a k a

dapat dirumuskan pertanyaan penelitian

(research question) sebagai berikut:
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1. Apakah terdapat pengaruh antara words

of mouth dengan persepsi manfaat?

2. Apakah terdapat pengaruh antara

persepsi kemudahan transaksi dengan

persepsi manfaat?

3. Apakah terdapat pengaruh antara

pengalaman belanja online dengan

persepsi manfaat?

4. Apakah terdapat pengaruh antara words

of mouth dengan persepsi resiko?

5. Apakah terdapat pengaruh antara

persepsi kemudahan transaksi dengan

persepsi resiko?

6. Apakah terdapat pengaruh antara

pengalaman belanja online dengan

persepsi resiko?

7. Apakah terdapat pengaruh antara

persepsi manfaat dengan sikap terhadap

belanja online?

8. Apakah terdapat pengaruh antara

persepsi resiko dengan sikap terhadap

belanja online?

9. Apakah terdapat pengaruh antara sikap

terhadap belanja online dengan minat

belanja online?

II.  TELAAH PUSTAKA DAN

      PENGEMBANGAN MODEL

Words Of Mouth dan Persepsi Manfaat

Komunikasi dari mulut ke mulut

mempunyai pengaruh yang sangat kuat

terhadap perilaku pembelian konsumen

(Mowen & Minor, 2002). Pengaruh komunikasi

dari mulut ke mulut adalah dua kali lebih efektif

iklan radio, empat kali lebih efektif personal

selling, dan tujuh kali lebih efektif surat kabar

dan majalah.

Ide dasar words of mouth adalah

bahwa informasi tentang produk, jasa, toko,

perusahaan dan lainnya dapat disebarkan

dari satu konsumen kepada konsumen lain.

Dalam arti yang lebih luas words of mouth

termasuk beberapa informasi tentang suatu

target objek (misalnya perusahaan atau

merek) yang dipindahkan dari satu individu ke

individu lain baik secara langsung maupun

melalui media komunikasi lainnya (Brown

et.al., 2005). Beberapa ahli juga telah

mendefinisikan words of mouth secara

spesifik, misalnya Kotler (2001) mende-

finisikan words of mouth sebagai suatu

komunikasi personal tentang produk diantara

pembeli dan orang-orang disekitarnya.

Komunikasi words of mouth merupakan

komunikasi yang independen dalam pasar

yang mampu mempengaruhi pengambilan

keputusan pembelian (Noviandra, 2003).

Menurut Herr et.al., (1991), words of

mouth positif dapat memberikan informasi

secara lebih fleksibel karena pemberi

informasi menyampaikan informasi kepada

penerima informasi dengan cara yang

relevan. Words of mouth juga dapat

menghemat waktu dan uang para penerima

pesan dalam mengidentifikasi informasi yang

sesuai, jadi words of mouth dapat

mengurangi biaya pencarian informasi

tentang suatu produk yang akan dibelinya.

Positif words of mouth merupakan

konstruk nalar yang ditimbulkan oleh evaluasi

rasional yang penuh pertimbangan

(Sweeney, 2005), sedangkan negatif words of

mouth lebih berdasar pada emosi dan

didorong oleh emosi-emosi seperti takut dan

frustasi. Pemberi informasi mungkin saja

mempunyai pengalaman buruk terhadap

merek tertentu, sehingga ia berperilaku

emosional dan membicarakan merek tertentu

berdasarkan pengalaman saja.

Studi Tentang Pengaruh Persepsi Manfaat dan Resiko
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Riset psikologi sosial dan pemasaran

menunjukkan bahwa persepsi karakter dari

sumber informasi dan persepsi tentang level

produk penting untuk menjadi penentu dari

pengaruh normatif dan informatif tentang

suatu produk (Wangenheim, 2004). Jika

pemberi informasi menginformasikan

kebaikan atau menginformasikan manfaat

suatu produk yang tinggi, maka penerima

informasi akan mempersepsikan manfaat

produk pada level yang tinggi, sehingga

informasi positif tentang suatu produk dapat

menimbulkan persepsi manfaat yang lebih

tinggi dimata konsumen. Berdasarkan uraian

di atas, maka hipotesis yang diajukan adalah.

H1 : Semakin tinggi words of mouth, maka

semakin tinggi persepsi manfaat

Persepsi Kemudahan Transaksi dan

Persepsi Manfaat

Persepsi kemudahan didefinisikan

sebagai persepsi individu dalam mengguna-

kan teknologi baru yang terbebas dari

berbagai usaha yang harus dilakukan oleh

individu tersebut (Davis, 1989). Dalam

penelitian ini, persepsi kemudahan mengacu

pada persepsi konsumen akan kemudahan

berbelanja melalui media internet (online

shopping) dengan hanya melibatkan sedikit

usaha hingga sampai pada keputusan

pembelian produk melalui online shopping.

Dalam cara yang disederhanakan, dapat

dinyatakan bahwa persepsi kemudahan

menyangkut keefektifan dalam berbelanja di

internet (online shopping) serta kemudahan

penggunaan internet sebagai media belanja.

Prosedur pemesanan yang

sederhana, dapat diakses tanpa batasan

waktu dan pilihan prosedur pembayaran juga

memainkan peranan dalam membentuk

persepsi kemudahan bertransaksi online

shopping (Zeithaml et.al., 2002). Proses

membeli secara online sangat menyenang-

kan, menghibur, informatif, nyaman, dan juga

dapat menghemat waktu dan uang. Proses

cepat, tersedianya berbagai informasi produk

di internet, dan kemungkinan untuk

mendapatkan produk dengan harga yang

lebih murah menggambarkan persepsi

manfaat yang didapat oleh para shopper.

Dengan demikian, jika para konsumen

memiliki persepsi kemudahan penggunaan

internet dalam bertransaksi melalui online

shopping, maka dapat pula dipersepsikan

online shopping ini bermanfaat bagi para

shopper. Berdasarkan uraian tersebut, maka

dapat dirumuskan hipotesi sebagai berikut :

H2 : Semakin tinggi persepsi kemudahan

transaksi, maka semakin tinggi

persepsi manfaat

Pengalaman Belanja Online dan Persepsi

Manfaat

Pengalaman dalam belanja online

merupakan sebuah guru terbaik baik para

shopper ketika akan melakukan belanja online

berikutnya. Konsumen online yang memiliki

pengalaman baik saat melakukan belanja

online, biasanya akan mempersepsikan

manfaat yang tinggi jika melakukan transaksi

tersebut. Seorang konsumen online menjadi

lebih akrab dengan internet sebagai media

penjualan, diharapkan dapat membawa

mereka ke dalam suasana nyaman dan

percaya diri saat berbelanja online. Menurut

penelitian Festervand, Snyder, dan Tsalikis

(1986), pengalaman belanja online memiliki

hubungan yang positif terhadap persepsi
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manfaat. Dengan kata lain ketika konsumen

mendapatkan pengalaman yang lebih saat

berbelanja online atau konsumen melihat

belanja online sebagai kegiatan yang

bermanfaat, maka konsumen akan terus

melakukan belanja online. Sebagai contoh,

meskipun konsumen tidak mampuh

menyetuh, menguji, merasakan atau

mencoba jaket denim untuk menguji

kualitasnya, namun mereka yang telah

membeli produk serupa secara online tidak

mungkin memiliki kekhawatiran yang berlebih

dibandingkan konsumen yang tidak pernah

berbelanja secara online.

Demikian pula dengan penelitian

(Gbaria, Guimaraes, & Davis, 2000; Thompson,

Higgins, & Howell, 1994) menemukan bahwa

pengalaman individu konsumen mampu

mempengaruhi persepsi manfaat belanja online

mereka selanjutnya. Selama mereka memiliki

pengalaman belanja online yang baik, maka

akan dengan mudah mengembangkan

persepsi mereka tentang banyaknya manfaat

yang akan mereka terima saat melakukan

belanja online. Dalam studi ini, hipotesis untuk

hubungan pengalaman belanja online dan

persepsi manfaat berasumsi bahwa pengala-

man yang diterima saat melakukan belanja

online sebelumnya memungkinkan konsumen

untuk memperoleh manfaat yang lebih daripada

yang pernah dirasakan sebelumnya.

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis

yang diajukan dalam penelitian ini adalah :

H3 : Semakin baik pengalaman belanja

online, maka semakin tinggi tingkat

persepsi manfaat

Words Of Mouth dan Persepsi Resiko

Salah satu temuan umum adalah

bahwa komunikasi dari mulut ke mulut

memiliki bisa negativitas (negativity bisa),

yaitu informasi negatif lebih ditekankan

daripada informasi positif oleh konsumen

(Mowen dan Minor, 2002). Penelitian yang

dilakukan Februadi dan Kusdibyo (2003)

menunjukkan bahwa negatif word of mouth

memiliki pengaruh yang lebih kuat

dibandingkan positif word of mouth. Hal ini

berarti bahwa konsumen yang tidak puas atas

produk atau jasa yang dikonsumsinya akan

menyampaikan word of mouth negative yang

lebih kuat daripada jika konsumen tersebut

puas atas produk atau jasa yang

dikonsumsinya. Implikasinya adalah bahwa

konsumen cenderung lebih mempercayai

word of mouth negatif walaupun sumber word

of mouth tersebut adalah orang yang tidak

memiliki hubungan dekat dengannya. Respon

seperti ini bisa saja terjadi karena konsumen

bersikap menghindari resiko. Daripada

menanggung resiko, walaupun masih bersifat

potensial, konsumen mencari jalan yang lebih

aman dengan cara menurunkan tingkat

penilaian maupun minat beli.

Persepsi resiko muncul secara

konsisten dalam penelitian yang berkaitan

dengan industri jasa dan mencari informasi

melalui word of mouth adalah umum bagi

konsumen yang membeli produk-produk

beresiko (File et.al., 1994). Banyak konsumen

yang mempertimbangkan resiko ketika

mereka hendak membeli berbelanja online

dan memperoleh informasi melalui word of

mouth dapat mengurangi perasaan tidak

nyaman atau mengurangi persepsi resiko

yang dirasakan oleh konsumen. Apabila

konsumen memperoleh pesan positif maka

persepsi resiko tersebut berkurang, namun

apabila informasi yang didapat dari word of

mouth bersifat negatif maka akan

menimbulkan persepsi resiko yang semakin
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tinggi. Berdasarkan uraian tersebut, maka

dapat dirumuskan hipotesi sebagai berikut :

H4 : Semakin tinggi word of mouth, maka

semakin rendah tingkat persepsi

resiko

Persepsi Kemudahan Transaksi dan

Persepsi Resiko

Davis (1989) mendefinisikan kemuda-

han (ease of use) sebagai suatu tingkatan

dimana seseorang percaya bahwa suatu

teknologi dapat dengan mudah digunakan.

Menurut Goodwin (1987); Silver (1988); dalam

Adam, et al. (1992), intensitas penggunaan dan

interaksi antara user dengan sistem juga dapat

menunjukkan kemudahan. Suatu sistem

online yang lebih sering digunakan menun-

jukkan bahwa sistem tersebut lebih dikenal,

lebih mudah dioperasikan dan lebih mudah

digunakan oleh user.

Davis (1989) memberikan beberapa

indikator kemudahan antara lain meliputi: 1)

Teknologi informasi (TI) sangat mudah

dipelajari; 2) TI mengerjakan dengan mudah

apa yang diinginkan oleh pengguna; 3)

Keterampilan pengguna akan bertambah

dengan menggunakan TI; 4) T I  sangat

mudah untuk dioperasikan. Beberapa

penelitian terdahulu menunjukkan bahwa

kemudahaan (ease of use) merupakan faktor

utama yang berpengaruh terhadap peng-

gunaan online shopping (Davis, 1989;

Venkatesh dan Davis, 2000; Pikkarainen, et al.,

2004). Berdasarkan informasi di atas dapat

disimpulkan bahwa kemudahan akan

mengurangi usaha (baik waktu dan tenaga)

seseorang di dalam mempelajari sistem online

dan hal ini dapat menurunkan tingkat persepsi

resiko saat berbelanja online.

Jika dianalogikan pada sistem

berbelanja online (online shopping),

kemudahan dapat diindikasikan bahwa

pembeli yang memiliki pengetahuan tentang

online shopping tidak mengalami kesulitan

ketika berbelanja online dibandingkan pembeli

yang tidak memiliki pengetahuan tersebut.

Pembeli online percaya bahwa website online

shopping yang lebih fleksibel, mudah

dipahami dan mudah pengoperasiannya

(compartible) sebagai karakteristik kemu-

dahan yang mampu menurunkan persepsi

resiko. Berdasarkan urain tersebut, maka

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini

adalah :

H5 : Semakin tinggi persepsi kemudahan

transaksi, maka semakin rendah

tingkat persepsi resiko

Pengalaman Belanja Online dan Persepsi

Resiko

Menurut Kamus Bahasa Indonesia,

pengalaman dapat diartikan sebagai kejadian/

sesuatu yang pernah dialami pada masa

lampau. Konsumen online yang pernah

mengalami kejadian buruk saat bertransaksi

online, biasanya akan mempersepsikan

resiko yang tinggi jika melakukan transaksi

tersebut. Padahal sebagai konsumen online

menjadi lebih akrab dengan internet sebagai

media penjualan, diharapkan dapat

membawa mereka ke dalam suasana

nyaman dan percaya diri saat berbelanja

online. Menurut penelitian Festervand, Snyder,

dan Tsalikis (1986), pengalaman belanja

online memiliki hubungan yang negatif

terhadap persepsi resiko transaksi. Dengan

kata lain ketika konsumen mendapatkan

pengalaman yang lebih saat berbelanja online

Ardinia Triwidyastika



59 Jurnal Sains Pemasaran Indonesia

atau konsumen melihat belanja online

sebagai kegiatan yang tidak beresiko, maka

konsumen akan terus melakukan belanja

online. Namun sebaliknya, apabila konsumen

sering mengalami pengalaman buruk saat

berbelanja online, maka konsumen akan

berpikir dua kali untuk melakukan belanja

online.

Demikian pula dengan penelitian

Forsythe dan Shi (2003) menemukan bahwa

mereka yang memiliki pengalaman belanja

online kurang dari satu tahun masih meng-

anggap bahwa belanja online masih memiliki

resiko keamanan. Hal ini sesuai dengan

penelitian yang dilakukan Caterinicchia (2005)

yang menerangkan bahwa meskipun populasi

toko online dan konsumen online meningkat

secara signifikan tetapi resiko keamanan yang

dirasakan tidak berkurang meskipun ber-

pengalaman dalam belanja online akan memiliki

persepsi resiko yang lebih rendah dibandingkan

dengan konsumen yang pengalamannya

kurang (Miyazaki & Fernandez, 2001). Namun,

ada persetujuan lain mengenai dampak

pengalaman belanja online terhadap minat beli

konsumen online, dimana Park dan Stoel (2005)

menegaskan bahwa konsumen online yang

lebih berpengalaman kemungkinan besar akan

terus menggunakan internet sebagai saluran

belanja meskipun persepsi resiko tetap tidak

jelas. Berdasarkan urain tersebut, maka

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini

adalah :

H6 : Semakin baik pengalaman belanja

online, maka semakin rendah tingkat

persepsi resiko

Persepsi Manfaat dan Sikap Terhadap

Belanja Online

Dalam konteks belanja online,

manfaat yang dirasakan konsumen adalah

sejumlah keuntungan atau kepuasan yang

mereka rasakan dalam memenuhi keinginan

mereka saat berbelanja online (Shwu-Ing,

2003). Penelitian sebelumnya terkait tentang

belanja online telah ditemukan dua kategori

manfaat, yaitu intrinsik dan ekstrinsik, dimana

keduanya merupakan faktor penting bagi

konsumen dalam memilih toko online sebagai

langganan (Liu dan Arnett, 2000; Muylle et.al.,

2004; Shih, 2004). Manfaat ekstrinsik

mencakup fitur seperti pilihan akses produk,

harga kompetitif, memiliki informasi yang

jelas, serta biaya pencarian yang rendah.

Sedangkan manfaat intrinsik meliputi fitur

seperti desain dan warna (Shang et.al., 2005).

Manfaat belanja online bagi konsumen

juga dapat mempengaruhi perilaku belanja

mereka di dunia nyata. Selain itu, Shwu-Ing

(2003) menemukan bahwa persepsi manfaat

konsumen terdiri dari kenyamanan, kebe-

basan, kemudahan mendapatkan informasi,

desain website, dan nama baik perusahaan

memiliki hubungan yang signifikan dengan

sikap terhadap belanja online. Konsumen yang

senang berbelanja di internet disebabkan

karena mereka menemukan berbagai manfaat

saat bertransaksi. Konsumen biasanya

membandingkan setiap manfaat yang

dirasakannya antara saluran belanja. Motivasi

utama bagi konsumen adalah bahwa tersebut

lebih nyaman daripada berbelanja secara

tradisional. Kenyamanan adalah faktor yang

paling menonjol dalam memotivasi konsumen

untuk berbelanja secara online. Selain itu,

kemudahan pencarian, harga, menyenangka,

layanan terhadap pelanggan, dan pilihan yang

lebih luas terhadap pengecer tambahan

menjadikan alasan mengapa beberapa orang

lebih senang berbelanja melalui toko online

(Delhagen, 1997; Khatibi et.al., 2006).

Sikap terhadap belanja online
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didefiniskan sebagai perasaan konsumen

yang terkait dengan positif atau negatif

perilaku mereka dalam menilai kegiatan

belanja secara online (Chiu et.al., 2005;

Schlosser, 2003). Tren belanja di internet

sedang menguat di beberapa negara dua

tahun terakhir ini. Dalam rangka untuk

menyelidiki sikap konsumen terhadap belanja

online maka kita perlu tahu seperti apa

karakteristik konsumen yang biasa

melakukan belanja online dan apa sikap

mereka terhadap belanja online. Berdasarkan

uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan

dalam penelitian ini adalah :

H7 : Semakin tinggi persepsi manfaat,

maka semakin baik sikap terhadap

belanja online

Persepsi Resiko dan Sikap Terhadap

Belanja Online

Konsumen menempatkan risiko dalam

sebagian besar keputusan pembelian mereka,

dimana keputusan pembelian secara online

cenderung dianggap memiliki tingkat risiko

yang lebih tinggi. Pembelian online melalui

internet adalah teknologi baru dalam dunia

pemasaran yang berhubungan dengan

informasi yang lebih baru sebagai bentuk

pemasaran langsung dan juga dianggap

konsumen sebagai pilihan pembelian yang

memiliki risiko yang lebih tinggi (Tan, 1999).

Tan menemukan bahwa konsumen yang

menghindari risiko cenderung tidak

menggunakan belanja di internet. Jarvenpa &

Todd (1997) melaporkan bahwa risiko

mempengaruhi sikap dan keinginan untuk

berbelanja online. Namun, Vijayasarathy &

Jones (2000) menemukan bahwa persepsi

risiko mempengaruhi sikap dan keinginan

terhadap pilihan berbelanja mereka. Penelitian

lain juga menemukan bahwa risiko

berpengaruh negatif terhadap sikap dan

keinginan konsumen untuk melakukan

pembelian online (Liu Wei, 2003; Van Der

Heijden, Verhagen & Creemers, 2003).

Berbagai macam risiko dihadapi

dalam keputusan pembelian, termasuk risiko

produk, risiko keamanan, dan risiko privasi.

Risiko produk adalah risiko pengambilan

keputusan pembelian yang buruk atau tidak

tepat. Salah satu aspek dari risiko produk

adalah risiko dari sebuah keputusan ekonomi

yang lemah melalui ketidakmampuan untuk

membandingkan harga, tidak dapat

mengembalikan produk, atau tidak menerima

suatu produk yang telah dibayar (Jarvenpaa

& Todd, 1997; Vijayasarathy & Jones, 2000).

Aspek lainnya yaitu menyangkut kinerja

produk dan berhubungan dengan risiko bahwa

produk yang telah dibeli tersebut tidak

berfungsi seperti yang diharapkan (Bhatnagar

dkk, 2000;. Jervenpaa & Todd, 1997; Tan

1999; Vijayasarathy & Jones, 2000). Hal ini

terjadi karena konsumen tidak mempunyai

kesempatan untuk meneliti ataupun

memeriksa produk yang akan mereka beli

(Tan, 1999). Bhatnagar dkk. (2000)

menunjukkan bahwa pembelian online melalui

internet menurun sejalan dengan peningkatan

risiko produknya. Hal inilah yang membuat

konsumen perlu bersikap saat persepsi resiko

yang mereka rasakan begitu t inggi.

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis

yang diajukan dalam penelitian ini adalah :

H8 : Semakin rendah persepsi resiko,

maka semakin baik sikap terhadap

belanja online
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Sikap Terhadap Belanja Online dan Minat

Belanja Online

Minat belanja online didefinisikan

sebagai kemungkinan konsumen untuk

berminat membeli suatu produk atau jasa

melalui internet. Konsumen cenderung

memiliki keinginan membeli suatu produk

sebelum keputusan membeli benar-benar

dilaksanakan. Biasanya konsumen mereflek-

sikan rencana pembelian suatu produk dengan

merek-merek tertentu. Keinginan untuk

membeli akan timbul setelah konsumen

merasa tertarik dan ingin membeli produk yang

dilihatnya (Dodds, Monroe, dan Grewal, 1991).

Minat beli merupakan dorongan pelangan untuk

melakukan pembelian dalam hal ini adalah

pembelian melalui belanja online. Minat beli

yang terdapat pada diri seseorang untuk

melakukan suatu perilaku yang dipengaruhi

oleh sikap maupun variabel lainnya.

Menurut Poddar et.al., (2009), jika

seseorang menginginkan produk tersebut dan

merasa tertarik untuk memiliki produk tersebut,

maka mereka akan berusaha untuk mencari

tahu informasi tentang produk tersebut

sebelum memutuskan untuk membeli produk

tersebut. Rekomendasi seseorang pada

proses pembelian sangatlah penting karena

dapat mempengaruhi seseorang untuk jadi

atau tidaknya proses pembelian. Minat beli

diperoleh dari suatu proses belajar dan proses

pemikiran yang akan membentuk suatu

persepsi. Minat yang muncul dalam melakukan

pembelian menciptakan suatu motivasi yang

terus terekam dalam benaknya dan menjadi

suatu kegiatan yang sangat kuat yang pada

akhirnya ketika seorang konsumen harus

memenuhi kebutuhannya, maka konsumen

akan mengaktualisasikan apa yang ada

dibenaknya tersebut.

Berdasarkan penelitian yang

dilakukan oleh Peyrot dan Van Doren (1994),

disimpulkan bahwa terdapat hubungan positif

antara sikap terhadap belanja online dengan

minat belanja online. Hal ini juga diperkuat

oleh penelitian Sulistyo (1999) yaitu adanya

perilaku masa lampau yang dapat

mempengaruhi minat secara langsung.

Kedua hal tersebut senada dengan penelitian

yang dilakukan oleh Wu dan Lo (2009)

menunjukkan adanya pengaruh sikap

terhadap belanja online dengan minat beli.

Sikap terhadap belanja online diawali oleh

proses kognitif yang bekerja terhadap

rangsangan, kemudian akan mempengaruhi

minat beli konsumen terhadap produk yang

ditawarkan. Menurut Assael (2001, p.82)

sikap terhadap belanja online merupakan

pernyataan mental yang menilai positif atau

negatif, bagus tidak bagus, suka tidak suka

pada kegiatan belanja online. Berdasarkan

urain tersebut, maka hipotesis yang diajukan

dalam penelitian ini adalah :

H9 : Semakin baik sikap terhadap belanja

online, maka semakin tinggi minat

belanja online

Berdasarkan telaah pustaka dan

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini,

maka model yang dikembangkan dalam

penelitian ini dapat dilihat pada gambar

berikut ini:
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III. METODE PENELITIAN Jenis dan

Sumber Data

Pada penelitian ini, peneliti meng-

kombinasikan kedua data, yaitu data primer

dan data sekunder. Dimana data primer

tersebut didapat dari jawaban atas daftar

pertanyaan yang diberikan pada responden

yaitu para calon pelanggan D’Shetwo

Boutique yang sudah pernah pernah

melakukan pembelian online di toko lain.

Sedangkan, sumber data sekunder diperoleh

dari data-data tertulis lainnya yang berkaitan

dengan penelitian seperti literatur-literatur,

jurnal-jurnal penelitian, majalah, maupun data

dokumen lainnya.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah

calon pelanggan yang sudah pernah

berbelanja online di toko lain sebelumnya dan

kini berminat belanja online di D’Shetwo

Boutique.

Sampel yang digunakan pada

penelitian ini adalah calon pelanggan yang

berumur minimal 15 tahun, sudah pernah

berbelanja online di toko lain sebelumnya dan

berminat melakukan belanja online melalui

D’Shetwo Boutique. Sampel sizenya sebesar

kurang lebih 150 responden.

Metode Analisis Data

Model yang akan digunakan dalam

penelitian ini adalah model kausalitas atau

hubungan atau pengaruh dan untuk menguji

hipotesis yang diajukan, maka teknik analisis

yang digunakan adalah SEM. Penggunaan

metode analisis SEM karena SEM dapat

mengidentifikasi dimensi-dimensi dari

sebuah konstruk dan pada saat yang sama

mampu mengukur pengaruh atau derajat

hubungan antar faktor yang telah

diidentifikasikan dimensi-dimensinya

(Ferdinand, 2006).

IV. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Hasil Analisis Structural Equation Model

Hasil perhitungan uji chi-square pada

full model memperoleh nilai sebesar 194,456

masih di bawah chi- square tabel dengan

derajat kebebasan pada tingkat signifikansi

5% sebesar 209,042. Nilai probabilitas

sebesar 0,175 di atas 0,05 yang merupakan

nilai probabilitas yang disyaratkan. Nilai CMIN/

DF sebesar 1,099 di bawah 2,00 yang

merupakan nilai CMIN. DF yang disyaratkan.

Nilai GFI sebesar 0,900 lebih besar dari sama

dengan 0,90 yang merupakan nilai GFI yang

disyaratkan. Nilai AGFI sebesar 0,869 kurang

Ardinia Triwidyastika



65 Jurnal Sains Pemasaran Indonesia

dari 0,90 masih dalam penilaian marginal,

sehingga masih bisa dikatakan model fit. Nilai

TLI sebesar 0,991 lebih besar dari 0,95 yang

merupakan nilai TLI yang disyaratkan. Nilai

CFI sebesar 0,992 lebih besar dari 0,95 yan

merupakan nilai CFI yang disyaratkan. Hasil

tersebut menunjukkan bahwa konstruk

memenuhi kriteria model fit (Goodness of-Fit

Indices).

Uji Realibilitas dan Variance Extract

Berdasarkan Tabel 4.3, dapat

diketahui bahwa seluruh variabel laten dapat
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memenuhi kriteria reliabilitas (e” 0.70) dan

variance extract (e” 0.50), sehingga dapat

disimpulkan bahwa semua indikator-indikator

yang digunakan sebagai observed variable

bagi konstruk atau variabel latennya dapat

dikatakan telah mampu menjelaskan

konstruk atau variabel laten yang dibentuknya.

Pengujian Hipotesis Penelitian

Berdasarkan pada tabel di atas

didapatkan bahwa dari sembilan hipotesis

yang diajukan delapan hipotesis diterima dan

satu hipotesis ditolak, yaitu pada hipotesis V

pada penelitian ini menunjukkan bahwa

parameter estimasi untuk pengujian
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pengaruh persepsi kemudahan transaksi

terhadap persepsi resiko menunjukkan nilai

CR (Critical Ratio) sebesar -0,585 dengan

probabilitas sebesar 0,559. Oleh karena

nilai probabilitas e” 0,05 maka dapat

disimpulkan bahwa hipotesis kelima yang

menyatakan bahwa “semakin tinggi persepsi

kemudahan transaksi dalam belanja online,

maka semakin rendah persepsi resiko yang

dirasakan” tidak dapat dibuktikan secara

statistik atau ditolak. Hal tersebut disebabkan

karena pelanggan merasa apabila

mendapatkan kemudahan transaksi saat

belanja online, maka belum tentu akan

menurunkan persepsi resiko yang akan

timbul. Dalam hal ini, persepsi kemudahan

yang dilihat dari segi kemudahan prosedur

pemesanan, kemudahan pencarian katalog

produk, dan kemudahan prosedur

pembayaran belum mampu menekan

tingginya persepsi resiko akan finansial,

produk, dan keamanan, sehingga adanya

kemudahan transaksi tidak menurunkan

persepsi resiko yang akan diterima. Namun,

persepsi kemudahan transaksi dapat

dipastikan akan berpengaruh positif dan

signifikan terhadap persespi manfaat yang

dirasakan saat melakukan belanja online

(Hipotesis II).

V.  KESIMPULAN DAN IMPLIKASI

     KEBIJAKAN

Kesimpulan

1. Perbedaan hasil penelitian dengan

penelitian terdahulu karena perbedaan

model penelitian, perbedaan penggunaan

variabel dan perbedaan objek penelitian.

2. Dari sembilan hipotesis yang diajukan ada

satu hipotesis yang ditolak, yaitu hipotesis

kelima (H5).
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3. Pengujian variabel intervening sebagai

penyelesaian gap antara pengaruh

persepsi resiko terhadap minat belanja

online dirasa berhasil.

Implikasi Manajerial

1. Words of Mouth

D’Shetwo Boutique ada baiknya

memanfaatkan fasilitas words of mouth

sebagai media promosi. Dalam penelitian

diketahui bahwa peran words of mouth

begitu tinggi, dimana kondisi ini seharusnya

menjadi sebuah peluang besar bagi

D’Shetwo. Merebaknya words of mouth di

dunia pemasaran membuat konsumen

lebih mempercayai words of mouth

dibandingkan iklan di televisi atau di media

cetak. D’Shetwo perlu mengadakan

beberapa promosi, seperti memberikan

diskon pada pelanggan yang berhasil

mengajak teman/saudara untuk ikut

berbelanja di D’Shetwo atau pun

memberikan free souvenir untuk pem-

belanjaan minimum 300ribu. Berbagai hal

menarik dan menguntungkan konsumen

dapat menjadi bahan rekomendasi untuk

orang lain, sehingga D’Shetwo perlu

mempertahankan words of mouth dengan

membuat promosi menarik dan tentunya

meningkatkan pelayanan.

D’Shetwo Boutique juga perlu

menampilkan beberapa testimonial yang

diberikan pelanggan setelah berbelanja.

Hal tersebut guna menunjukkan pada

pelanggan baru, bagaimana pelayanan

dan kepuasan yang sudah dirasakan

pelanggan lain, sehingga hal ini juga bisa

menjadi sumber words of mouth

meskipun belum pernah melakukan

pembelian sebelumnya.

2. Persepsi Kemudahan Transaksi

Format pemesanan barang yang sudah

ada, sebaiknya perlu dibuat lebih sederhana

atau dibuat sebagai formalitas karena

banyak pelanggan yang merasa format

pemesanan terkadang menyulitkan. Ada

sebagian pelanggan merasa dengan

mengisi formas pesanan dengan data

lengkap cukup mengkhawatirkan, takut

datanya disalahgunakan. Jadi sebaiknya

format pesanan hanya perlu menyantum-

kan kota tempat tinggal saja, untuk alamat

lengkap setelah adanya proses deal.

D’Shetwo Boutique juga perlu

memperbaiki pengkategorian produk,

seperti pakaian, sepatu, tas, aksesories,

dll. Hal ini untuk memudahkan pelanggan

ketika sedang melakukan pencarian

barang, karena jika di satukan akan

terlalu banyak foto yang harus dilihat,

sehingga membuat pelanggan jenuh.

Untuk kemudahan pembayaran,

D’Shetwo hanya perlu mempertahankan

dan jika memungkinkan menambahkan

rekening bersama (seperti yang dianut

kaskus) agar keamanan dalam hal

pembayaran lebih terjamin. Selain itu dapat

pula ditambahkan rekening bank lain yang

biasa digunakan pelanggan, sehingga

konsumen tidak kesulitan harus

mentransfer dari rekening antar bank yang

biasanya memakan waktu lebih lama.

3. Pengalaman Belanja Online

Pengalaman pelanggan dalam belanja

online merupakan sesuatu yang tidak bisa

dikendalikan oleh toko online, namun

pengalaman buruk yang mungkin saja

terjadi bisa ditekan dengan cara mendirikan

asosiasi bagi semua online shop. Dalam

asosiasi ini ditentukan standar pelayanan
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yang baik bagi pelanggan, tidak

menjatuhkan sesama toko online,

kesamaan aturan, dan list toko online

terpercaya/fake juga dicantumkan dalam

asosiasi ini. Secara tidak langsung adanya

asosiasi ini membantu D’Shetwo Boutique

untuk mengkontrol pengalaman calon

pelanggan baru, karena diharapkan dengan

aturan asosiasi tersebut, pelanggan dapat

berbelanja dengan aman, nyaman, dan

puas di semua toko online terpercaya.

4. Persepsi Manfaat

D’Shetwo Boutique dapat menjaga

transaksinya cepat dan tidak rumit dalam

pemesanan, dalam hal ini form pesanan

dapat langsung diproses begitu diterima

dan pelanggan dapat menerima konfir-

masi ketersediaan barang dengan cepat.

D’Shetwo Boutique membuka peluang

dengan meningkatkan pelayanan 24 jam.

Apabila belum mampu, setidaknya form

pesanan yang masuk pada malam hari

bisa segera diproses tanpa perlu

menunggu jam pelayanan buka, jadi jam

pelayanan dibuat sefleksibel mungkin.

D’Shetwo Boutique diharapkan dapat

meningkatkan pelayanan hingga ke luar

negeri, mengingat semakin majunya

teknologi yang memungkinkan semua

orang di setiap negara mampu melaksa-

nakan pembelian online meskipun

berbeda negara bahkan benua.

5. Persepsi Resiko

D’Shetwo Boutique dapat menggu-

nakan rekber untuk proses pembayaran.

Hal ini dilakukan karena sebagian orang

lebih percaya jika ada rekber, karena

mereka menganggap rekber mampu

menekan adanya penipuan.

D’Shetwo Boutique harus mencatum-

kan secara detail size (LP,LD, Fit to),

warna, bahan, detail corak, available/

booked.

Keamanan data pelanggan merupa-

kan tanggung jawab toko online, jadi

sebaiknya toko online bisa menyimpan-

nya dengan baik dan tidak memberikan

data tersebut kepada sembarang orang,

meskipun itu pegawai bagian pengiriman.

6. Sikap Terhadap Belanja Online

Menciptakan suasana nyaman ketika

pelanggan sedang bertanya-tanya ten-

tang produk, sehingga akan menimbulkan

kesan akrab dengan pelanggan.

Menjaga suasana santai dengan

pelanggan saat bertransaksi tanpa

mengurangi kecepatan pelayanan,

dengan begitu pelanggan akan terkesan

dengan pelayanan kita.

Bekerjasama dengan para reseller,

sehingga saat stock di D’Shetwo Boutique

habis, pelanggan dapat mencari di reseller.

Hal ini untuk memenuhi kepuasan dari

pelanggan apabila sangat menginginkan

barang tersebut.

7. Minat Belanja Online

“Good Package”, hal ini dimaksudkan

untuk menarik calon pelanggan ber-

belanja. Penampilan produk yang

dikemas dengan baik, menarik, dan

memanjakan mata akan menjadi

perhatian tersendiri untuk pelanggan.

Penampilan menjadi hal utama yang

diperhatikan pelanggan, sehingga apabila

tampilan produknya menarik akan lebih

mudah menarik minat pelanggan untuk

segera berbelanja.
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Mengadakan pembelian dengan

“sistem paket”. Maksudnya adalah

pembelian atasan dan bawahan

sekaligus akan mendapatkan diskon/

harga spesial. Contoh lain pembelian

setengah lusin baju mendapatkan

potongan 5 ribu/pc.

Menjadi media sponsor bagi artis

lokal. Dalam hal ini D’Shetwo Boutique

perlu memiLih artis yang benar-benar

tepat, karena jika produk yang dijual

banyak digunakan dan dibeli oleh artis

maka hal itu akan dengan sendiri menarik

minat pelanggan lainnya.

Keterbatasan Penelitian

1. Peneliti tidak dapat melakukan wawancara

lebih mendalam terhadap responden

dikarenakan media survei yang menggu-

nakan internet/online sebagai penghubung.

2. Penelitian ini hanya terbatas bagi

responden yang sudah pernah berbelanja

online sebelumnya dan dilakukan hanya

pada satu toko online, sehingga kurang

mencerminkan minat konsumen dalam

melakukan belanja melalui online/internet

dan tidak dapat digeneralisir untuk minat

belanja online di toko lain.

3. Variabel-variabel dalam penelitian ini

hanya mampu menjelaskan minat

belanja online sebesar 62,9% dan

sisanya sebesar 37,1% dijelaskan oleh

variabel- variabel lainnya yang karena

keterbatasan penelitian tidak dapat

dijelaskan dalam penelitian ini.

Agenda Penelitian Mendatang

1. Media survei yang melalui internet

membuat proses pengisian kuesioner/

wawancara tambahan kurang ter-

organisir, sehingga ada baiknya untuk

penelitian selanjutnya dapat memberikan

pertanyaan terbuka sedetail mungkin dan

mencakup hal yang luas untuk mem-

peroleh informasi sebanyak-banyak untuk

melengkapi proses analisis.

2. Penelitian yang akan datang sebaiknya

dilakukan pada obyek penelitian yang

lebih luas, misalnya online shopping

keseluruhan ataupun membandingkan 2-

3 toko online.

3. Dalam pengujian analisis SEM masih

terdapat uji kelayakan model yang marginal

dan pengaruh variabel-variabel dalam

penelitian ini hanya sebesar 62,9%, hal ini

berarti masih ada variabel yang perlu

diganti sehingga peneliti menyarankan

untuk menambahkan atau mengganti

dengan variabel-variabel laten lainnya. Ada

beberapa indikator ataupun variabel yang

tidak dimasukkan dalam penelitian ini yang

mungkin dapat dimasukkan dalam

penelitian selanjutnya seperti keper-

cayaan, pengetahuan teknologi internet,

persepsi produk, persepsi harga, reputasi

toko online, persepsi kehandalan delivery,

ataupun keamanan pembayaran. Penam-

bahan atau penggantian variabel di-

harapkan akan memperbaiki hasil menjadi

lebih valid.
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