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ABSTRAK

Suci Andika Junaidi, 2008/11470: Pengaruh Kepeayaan dan Kepuasan
Pelanggan terhadap Keputusan Pembelian
Ulang Produk Fashion secaranline.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejaulanan pengaruh
kepercayaan dan kepuasan pelanggan terhadap kappsbelian ulang produk
fashion secaranline

Populasi dalam penelitian ini adalah semua pelanggag sudah pernah
melakukan pembelian produk fashion secardine. Jumlah sampel dalam
penelitian sebanyak 130 responden dan penarikarpedaciambil dengan
menggunakan metodaccidental samplingData primer dalam penelitian ini
diperoleh dari kuesioner yang disebar kepada respgrsedangkan data sekunder
yaitu data yang terkait dengan objek penelitiangydisajikan oleh pihak lain.
Teknik analisis data yang dipakai adalah analisskdptif dan analisis induktif
dengan menggunakan teknik analisis regresi berggnaatiple regression
analysis) Hipotesis diuji dengan uji t pada= 0,05.

Temuan penelitian ini adalah: (1) terdapat penggary signifikan antara
kepercayaan terhadap keputusan pembelian ulangerf@pat pengaruh yang
signifikan antara kepuasan terhadap keputusan pemhgang. Oleh karena itu,
untuk mendorong pembelian ulang produk fashionrsemaline pemasar perlu
meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggajardezara memberikan
jaminan keamanan dan kerahasiaan dalam beteijae, memberikan informasi
tentang produk maupun pemasar yang lengkap, meandeshsite tokoonline
dengan menarik dan meningkatkan pelayanan yangkhbekepada pelanggan.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Aplikasi Internet saat ini telah memasukibdagai segmen aktivitas manusia,
baik dalam sektor politik, sosial, budaya, maupkonemi dan bisnis. Sejak
diperkenalkan pada tahun 1969 di Amerika Serikatterhet mengalami
perkembangan yang luar biasa. Kita dapat berkorasniklan mendapatkan
informasi dari seluruh dunia. Keunggulannya bukanya terletak pada fungsinya
sebagai alat komunikasi dan sumber informasi, miedai juga sebagai sarana
pendidikan, hiburan bahkan sarana bisnis.

Pertumbuhan Internet yang semakin maju diagprdengan peningkatan
kemudahan penggunaannya, biaya akses dan teleKasunjang semakin
murah, dan kontrol terhadap pelayanan pelanggam wemakin meningkat.
Dengan kemudahan yang ditawarkan oleh Interneteltats menciptakan
perubahan gaya hidup baru didalam masyarakat. Vesytalebih menyukai
segala sesuatu yang instan, efisien dan efektifkumendapatkan sesuatu yang di
inginkan. Perubahan yang drastis juga dapat Kita jpada cara hidup dan cara
belanja pelanggan.

Jumlah pengguna Internet di seluruh dunmapsa tahun 2011 mencapai
angka 2,267,233,742 pengguna atau sekitar 32,7 9o06¢& Milyar populasi
dunia. Untuk kawasan Asia saja pengguna Interrgdrsunencapai 932,393,209

pengguna atau sekitar 24% dari 32,7 % dari jumkigguna Internet di seluruh



dunia. Sedangkan jumlah pengguna Internet di Inslangada tahun 2011 telah
mencapai 39,600,000 pengguna atau sekitar 16,1rpaojulasi masyarakat di
Indonesia (Internetworldstats, 2011).

Dengan peningkatan jumlah pengguna Intemmettelah menarik berbagai
usaha bisnis untuk memasarkan produknya melalerfat yang dikenal dengan
E- commerceE- commerceadalah semua kegiatan usaha oleh perusahaan yang
berhubungan dengan promosi jual beli penyediaaarnmdsi bagi pelanggan
melalui perantaraan Internet dan komputer. Berleelarelalui Internet @nline
shopping juga sudah menjadi gaya hidup terutama di negaegara maju.
Sedangkan di negara berkembang seperti Indonesiagien ke arah seperti itu
juga sudah mulai terlihat jelas. Menurut Tumiwaadalkompas (2011) “Belanja
online di Indonesia sampai saat ini sudah mencapai 2btjansaksi per tahun,
dan diperkirakan akan terus bertumbuh 30 perspridlaunnya”.

Sejak akhir 1990-an, belanja secawdine semakin meningkat dengan
semakin banyaknya pelanggan membeli beragam prdidlikernet. Toko- toko
online yang menawarkan berbagai macam produk barangagansudah mulai
banyak bermunculan. Bahkan tak sedikit yang mekgadjejaring sosial seperti
facebook sebagai media untuk menjual barang- badaggngannya. Jumlah
toko online yang terdaftar hingga tahun 2009 mencapai 139 yamg terbagi
dalam 12 kategori tokoonline sesuai dengan barang yang dijual
(www.indoshopguide.com). Survei Nielsen Glokailine dalam kompas (2008)
menempatkan Indonesia di posisi ke-13 dari 14 @efara- Pasifik dengan 51 %

populasi pengguna Internet yang pernah berbelacgraonline



Belanjaonline memberikan banyak kemudahan dan keuntungan dalam
melakukan transaksi, baik bagi penjual maupun pémBe&untungan bagi
penjual adalah jika biasanya penjual untuk memusaha harus memiliki modal
yang besar untuk menjalankan usaha seperti untukbaregun kedai atau toko
untuk tempat berjualan, sedangkan dengaifine storespenjual tidak perlu
melakukan hal tersebut. Hanya dengan menampilkambga produk dan
spesifikasi bahan produk, para penjual dapat memkawwgproduk kepada calon
pembeli. Keuntungan bagi pembeli adalah menghenasituwy biasanya pembeli
harus pergi langsung ke pasar, mencari dari s&tuke toko lain untuk membeli
produk atau barang yang diinginkan, namun dengamyadonline storeini
pembeli tidak perlu bersusah payah mendatangi tokok membeli produk yang
diinginkan tersebut. Pembeli hanya perlu membukaguder dan memilih-milih
produk yang sesuai dengan keinginan. Sementara uiituk melakukan
pembayaran juga dapat dilakukan dengan sistem jo@agi antar bank.

Sebuah survei yang dilakukan olé#male kompas di kalangan remaja
menunjukkan produk fashion berada di urutan tefs@aang yang paling diminati
untuk dibeli secaraonling disusul perhiasan, tiket pesawat, dan buku
(www.kompas.com). Produk fashion merupakan prodalk darang yang paling
sering diperjual- belikan padanline stores Alasannya karena produk ini
memiliki jumlah pasar yang besar dari segala malegnisan dan umur dan juga
produk fashion merupakan barang- barang yang sadgaituhkan oleh
masyarakat. Selain itu, berjualan produk fashiqredebaju, tas, aksesoris, dan

sepatu terlihat lebih mudah untuk mengelolanya.



Survey yang dilakukan oleh Aviliani dalam r8tina (2011) “penduduk
Indonesia yang sebagian besar adalah perempuanatsangmperhatikan
penampilan, merupakan salah satu penyebab mengagakfashion sangat laris
dan berprospek cerah”. Survey ini membuktikan bahpraduk fashion
merupakan salah satu jenis produk yang paling ididéarena berhubungan
dengan kebutuhan primer manusia (www.kompas.com).

Namun tidak semua orang suka untuk melakileanja secaranling hal
ini disebabkan karena belamgaline memiliki sifat yang dipenuhi ketidakpastian,
rentan terhadap kecurangan, dan penjual dapat Wlangdah menipu pembeli
sementara si pembeli sulit memastikan bahwa siupémtidak akan menipunya.
Belanja pada tokoonline pada dasarnya sama dengan belanja dengan
menggunakan katalog, karena keduanya sama- santstkeh pengiriman surat
dan pelanggan tidak bisa untuk mencium dan menkgatis produk.

Sebaliknya, di dalam belanja secara trad@&igelanggan bisa mencoba
produk yang mereka beli, hal ini mengurangi ketpmetian sebelum mereka
membuat keputusan pembelian. Misalnya, pelanggam akengunjungi toko
sendiri, menyentuh dan mengetahui kualitas probdakkan meminta nasehat dari
penjual tentang atribut dari produk. Namun, penaimetinline membuat semua
metode di atas tidak dapat digunakan. Pelanggars mengungkapkan informasi
pribadi mereka dalam rangka untuk menyelesaikarsgsrqgpembelian, seperti
memberikan alamat pribadi mereka, nomor teleporkdatn kredit.

Banyaknya penipuan belanja seaaméine yang terjadi, menjadi salah satu

penyebab pelanggan tidak mau melakukan pembeliadukr secaraonline.



Adapun bentuk- bentuk penipuan yang sering dilakukbeh penjual kepada
pembeli secaranline berdasarkan survey yang dilakukan olational Crime

Victimazation Survegada tahun 2011 dapat kita lihat pada Gambar kuieri

Top Ten Types of Online Fraud

Migerian Letter Fraud
Threat

Financial Institution Fraud
1D Theft

Computer Fraud

Check Fraud
Credit/Debit Card Fraud
Confidence Fraud
Men-Delivery Fraud
Auction Fraud

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0%  30.0%  350%  40.0%

Percentage of all Complaints

Gambar 1.
10 Jenis Penipuan Belanj®nline
Sumber: National Crime Victimization Survey

Berdasarkan Gambar 1 dapat kita lihat babevduk- bentuk penipuan yang
sering terjadi adalah perlelangan, produk yangktid&irim, penipuan kartu
kredit/debit, penipuan komputer, penipuan identipshipuan lembaga keuangan
dan ancaman, sedangkan menurut salah satu weasgenenyediakan informasi
mengenaonline storegyang ada di Indonesidrido Buy Online”bentuk penipuan
belanjaonline yang sering terjadi di Indonesiaitu 1) Produk palsu, dimana
penjual menjual produk yang di katakan asli, nareatelah produk sampai ke
pembeli, ternyata produk tersebut palsu bahkadykreéersebut tidak memenuhi
standar untuk digunakan, 2) Produk tidak dikirimeladggan yang sudah
melakukan pemesanan produk dan melakukan pembayaramun tidak

menerima produk yang di pesan oleh pelanggan, 8)bRj@kan akun rekening



atau kartu kredit para pelanggan yang dilakukam @enjual. Dengan adanya
bentuk- bentuk penipuan ini menyebabkan pelanggacewa dan merasa
dirugikan sehingga, pelanggan tidak mau melakulanmbelian secaranline di
waktu yang akan datang karena mereka tidak pertagiaberbelanja secara
online.

Kualitas produlonline yang tidak sesuai dengan harapan pembeli, karena
pembeli dalam melakukan pembelian hanya dapat atefifoduk melalui foto
yang di download oleh penjual dalam situs terselbamyak pembeli yang tidak
puas dengan kualitas prodokline yang sudah terlanjur mereka beli. Di tambah
lagi dengan keterlambatan sampainya produk ke ggtanjuga menjadi masalah
ketidakpuasan pelanggan dalam pembelian praohilne Banyak datangnya
produk ke pelanggan tidak sesuai dengan waktu ygagjikan, walaupun ini
bukan kesalahan dari penjual, namun hal ini memhgakan pelanggan tidak mau
membeli barang yang dijual secamline karena perbuatan- perbuatan tersebut
menyebabkan pelanggan tidak percaya dan tidakhmragslanja secakline.

Ketidakpercayaan dan ketidakpuasan pelanggank melakukan belanja
online tersebut menyebabkan pelanggan enggan melakukabhepam kembali
secaraonline di waktu yang akan datang. Hal ini tentunya mempurgfek
negatif pada penjual secavaline yang akan kehilangan para pelanggan mereka.
Floh dan Treiblmaier (2006) dalam Turban (2009: )1#®nyatakan bahwa
kepercayaan dan kepuasan pelanggan adalah duayaktpsangat penting untuk

membentuk pelanggan yang loyal.



Peneliti melakukan sebuah observasi awabhd&p20 orang yang pernah
melakukan transaksi denganline storesuntuk melihat seberapa jauh pengaruh
kepercayaan dan kepuasan pelanggan terladage shoppingAdapun hasil dari
observasi ini dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1.Survey Pendahuluan

No Pertanyaan Ya Tidak

(%) (%)

1 Apakah belanjanline menghemat waktu dan biaya 80% 20%

2 Apakah anda percaya dengan sistem transakse  45%  55%

3 Apakah kualitas produk yang dibeli secamaline 30% 70%
sesuai dengan harapan anda

4 Apakah anda berniat untuk melakukan pembeléBfo  60%
ulang secaranline di waktu yang akan datang

Sumber: Data Primer; diolah 2012

Dari hasil survey awal, penulis menduga bahwa makgh menyadari
keuntungan belanjanline dapat menghemat waktu dan biaya, namun masih
banyak yang tidak percaya dan tidak puas denganjaetecaranling karena
kualitas produk yang tidak sesuai harapan sehinggayebabkan pelanggan tidak
berniat untuk melakukan pembelian ulang pawline stores

Menurut Gefen dalam Chiat al (2008:762)“Trust is a crucial enabling
factor in online transactions, where there is unagty, information asymmetry
and fear of opportunism”.Oleh karena itu mempertahankan kepercayaan
pelanggan adalah hal yang penting untuk diperhatigeeh pemasar, karena
kepercayaan akan mempengaruhi partisipasi pelanggak berbelanja di waktu

yang akan datang. Partisipasi seseorang akan semmakiingkat apabila mereka

percaya padaonline stores tempat mereka berbelanja. Kepercayaan ini



menyangkut pada kepercayaan pelanggan terhadapapedgpercayaan terhadap
Internet sebagai media belanja dan kepercayaaad#phbisnis dan peraturan
belanja online. Kepercayaan pelanggan akan mempengaruhi pelanggak u
melanjutkan pembelian selanjutnya atau tidak.

Selanjutnya kepuasan pelanggan atau ketidakpuadanggan merupakan
faktor lainnya yang perlu diperhatikan oleh pemaSatiap pelanggan membuat
keputusan untuk membeli suatu barang berdasarkda parang apa yang
dibutuhkan, dimana barang tersebut didapatkan d@aimana pembelian bisa
dilakukan dengan baik. Bila pelanggan merasakaaypehn yang diberikan
memuaskan, maka akan ada keinginan untuk membeih@pgpada tempat yang
sama dikemudian hari. Sama halnya dengan kepertagatanggan juga harus
puas dengan pengalaman belanja, agar pelanggarakendtakukan pembelian,
jika pelanggan merasa tidak puas, pemasar tentakem kehilangan pelanggan
dan akan mengalami kerugian.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penelirtk untuk melakukan
penelitian tentang pengaruh kepercayaan dan kepupstanggan terhadap
pembelian ulang secammline. Maka untuk mengakomodasi itu semua peneliti
akan melakukan penelitian yang berjudtfengaruh Kepercayaan Dan
Kepuasan Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian Uig Produk Fashion

SecaraOnline’



B. ldentifikasi Masalah
Fenomenanline shoppingini telah menjadi gaya hidup baru masyarakat

Indonesia. Belanjaonline akan menjadi pilihan bagi pelanggan jika mereka

percaya dan puas denganline storesDari uraian latar belakang, maka muncul

pernyataan- pernyataan penelitian sebagai berikut:

1. Apakah kualitas produk yang sudah dibeli oleh pgdam tidak sesuai dengan
harapan pelanggan, menyebabkan pelanggan tidalabemniuk melakukan
pembelian kembali di waktu yang akan datang?

2. Apakah banyaknya terjadi penipuan yang dilakukagh gbenjual kepada
pelanggan sehingga menyebabkan ketidakpercayaangogin padanline
store®

3. Apakah keterlambatan sampai produk yang dipesarh glelanggan
menyebabkan pelanggan tidak mau melakukan pembeiliang secara
online?

4. Apakah pelanggan yang tidak percaya dengan sisamaksi pada belanja
onlinemempunyai pengaruh terhadap pembelian ulang senane di waktu
yang akan datang?

5. Apakah ketidakpuasan pelanggan dengan sistem bels@garaonline
menyebabkan pelanggan enggan melakukan pembeliatbake secara

online?
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C. Batasan Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah maka pemisghaselanjutnya dalam

penelitian ini hanya terbatas pada pengaruh kepaacadan kepuasan pelanggan

terhadap keputusan pembelian ulang produk fasleicaraonline

D. Perumusan Masalah
Berdasarkan pada batasan masalah di atas, rmdakat dirumuskan

permasalahannya sebagai berikut:

1. Sejauhmana pengaruh kepercayaan pelanggan terkegapusan pembelian
ulang produk fashion secavaline?

2. Sejauhmana pengaruh kepuasan pelanggan atas &uptibaluk terhadap
keputusan pembelian ulang produk fashion sewaline?

E. Tujuan Penelitian

1. Untuk menganalisis pengaruh kepercayaan pelanggdradap keputusan
pembelian ulang produk fashion secandine

2. Untuk menganalisis pengaruh kepuasan pelangganadaph keputusan
pembelian ulang produk fashion secandine

F. Manfaat Penelitian

1. Bagi Peneliti
Untuk menambah pengetahuan dan wawasan penulisrap&aa teori-teori
yang telah diterapkan dibangku kuliah, serta beageggbagai salah satu syarat

menempuh ujian strata satu Sarjana Ekonomi padeetsiias Negeri Padang.
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2. Bagionline stores
Diharapkan hasil penelitian ini dapat dijadikan a&g bahan informasi
mengenai pengaruh kepercayaan dan kepuasan pefatgggadap keputusan
pembelian ulang produk fashion secardine di Indonesia, sehingga dalam
pengembangaronline shoppingdapat dipilih strategi yang tepat untuk
meningkatkan kepercayaan dan kepuasan masyarakah daenggunakan
online shoppingebagai media transaksi bisnis masa depan.

3. Bagi Peneliti Berikutnya dan Pembaca
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan esgdd bahan referensi dan
tambahan pengetahuan mengenai pengembangan pendliti bidang e-
commerce khususnya yang berkaitan dengan peningkatan keencadan
kepuasan pelanggan terhadap keputusan pembeliang wieoduk fashion

secaranline



BAB I
KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL DAN
HIPOTESIS

A. Kajian Teori

Berikut ini akan dijabarkan teori- teori yantglandasi penelitian ini, yaitu
Pembelian ulang secaoaline dan masing- masing dependent : kepercayaan dan
kepuasan konsumen serta konsep belamjae.
1. Keputusan Pembelian

a. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Pada saat memutuskan pembelian, konsumenna&amlih suatu produk
yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsui@etelah itu,
konsumen akan mencari informasi tentang produkelertssehingga akan
terbentuk keputusan pembelian suatu produk. MenHKatter & Keller
(2009:184), proses keputusan pembelian yang spesifdiri dari urutan
kejadian sebagai berikut: pengenalan masalah Kkedotu pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembel@dsn perilaku pasca
pembelian. Bagi pemasar tahap keputusan pembetlataba tahap yang
sangat penting untuk dipahami karena akan berh#sudgngan keberhasilan

pemasaran.

12
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Adapun tahap- tahap pengambilan keputusambekan suatu produk

menurut Kotler & Keller (2009:185), dapat dilihaada Gambar 2 dibawah
ini.
Pengenalan Pencarian .| Evaluasi .| Keputusan | | Prilaku pasca
masalah Informasi "| alternatif | | pembelian [ 7| pembelial
Gambar 2.

Proses Keputusan Pembelian
Sumber: Kotler dan Keller (2009:185 )

Gambar 2 menunjukkan lima tahap yang dilpkmbeli untuk mencapai

keputusan membeli suatu produk yang bisa dijelaskbagai berikut:

1)

2)

Pengenalan Kebutuhan

Proses membeli dimulai dengan pengenalantidban, dimana
pembeli mengenali adanya masalah atau kebutuhambedbe
merasakan antara keadaan nyata dan keadaan yagigpkhin. Hal
ini memotivasi mereka untuk mencari barang ataa ggr kondisi
aktual mereka semakin mendekati kondisi ideal ydigginkan.
Tingkah laku pasca pembelian, keputusan membelaluasi
alternatif, pencarian informasi, dan mengenal ketoar.
Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang sudah tertarik munglencari lebih
banyak informasi tetapi mungkin juga tidak. Bila ralogan
konsumen kuat dan produk yang dapat memuaskan aldand

jangkauan, Konsumen kemungkinan akan membelinya. ti8iak,



3)
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Konsumen dapat menyimpan kebutuhan dalam ingata at
melakukan pencarian informasi yang berhubungan ateng
kebutuhan tersebut.
Evaluasi Alternatif
Pemasar harus tahu mengenai evaluasi alferyaitu
bagaimana konsumen mengolah informasi sampai pewalilpan
merek. Pada tahap ini konsumen menemukan kesuditdam
melakukan perbandingan menyeluruh dari banyak malteknatif
disebabkan setiap merek mungkin lebih baik dalatetaa hal
namun lebih buruk dalam hal yang lain. Sebagai iggamt
Konsumen menyederhanakan kerja evaluasi mereka adeng
berbagai cara sebagai berikut:
a. Konsumen jarang mempertimbangkan seluruh merek,
akan tetapi memfokuskan pada kumpulan yang dikenali
b. Konsumen mengevaluasi setiap merek dalam kumpulan
yang dikenali ke dalam sejumlah dimensi atau atribu
produk (misalnya biaya, kinerja, sosial dan keiesn).
c. Konsumen melakukan kombinasi evaluasi antar-atribut
dari setiap merek. Berdasarkan informasi-informgsig
telah diperoleh selama melakukan pengamatan, Kogrsum

akan mengevaluasi alternatif-alternatif yang ada.



4)

5)
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Keputusan Pembelian

Pada tahap evaluasi, konsumen membentukrensigerhadap

merek-merek yang terdapat pada perangkat pilihaansémen

mungkin juga membentuk tujuan pembeli untuk merkgypaling

disukai. Setelah informasi diperoleh, Konsumen regalyasi

berbagai alternatif pilihan dalam memenuhi kebutukersebut.

Untuk menilai alternatif pilihan konsumen terdagiata konsep

dasar yang dapat digunakan, yaitu :

a.

Sifat-sifat produk, apa yang menjadi ciri-ciri kingsdan
perhatian konsumen terhadap produk dan jasa térsebu
Pemasar hendaknya lebih memperhatikan pentingmiya ci
ciri produk dari pada penonjolan ciri-ciri produk.
Kepercayaan konsumen terhapat ciri merek yang

menonjol.

. Fungsi kemanfaatan, yaitu bagaimana konsumen

mengharapkan kepuasan yang diperoleh dengan tingkat
alternatif yang berbeda-beda setiap hari.
Bagaiman prosedur penlaian yang dilakukan konsumen

dari sekian banyak ciri-ciri barang.

Tingkah Laku Pasca Pembelian

Tahap dari proses keputusan pembeli, yaitik&k&konsumen

mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeldbsarkan pada

rasa puas atau tidak puas. Perasaan yang dirasktakonsumen
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pada saat setelah pembelian bergantung pada duaittalaspirasi
atau tingkat harapan (sejauh mana produk bisa m#mbarapan),
dan evaluasi konsumen tentang sejauh mana procukr-benar
memenuhi harapan.

Memahami perilaku dari konsumemline merupakan permasalahan
utama dalam belanja secaraline Pada dasarnya tidak terdapat perbedaan
yang besar antara perilaku konsunostine maupun tradisional. Model dari
perilaku konsumernline yang dikemukan oleh O’ keefe dan McEachern

dalam Turban (2009: 175) dapat dilihat pada Garibar

Need recognition

l

Information Search

A 4

Evaluation
Negotiation
selection

l

Purchase, payment,
delivery

l

After- purchase service and
evaluation

Gambar 3.
Model perilaku Konsumen Internet
Sumber:O’ keefe dan McEachern dalam Turban (2008):17
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Gambar 3 menjelaskan bahwa proses seorangsuken
menggunakan sebuah media Internet untuk melakugarbglian sebuah
produk atau jasa dimulai dengan timbulnya kesadaaian suatu
informasi atau produk yang diperoleh di Internatte®ah konsumen sadar
dengan adanya produk dan jasa yang ditawarkan, alaatimbul sikap
yaitu perilaku mencari informasi yang berorienfaaila tujuan atau hanya
sekedar mencari hiburan. Pengalaman merupakanr fgdoting jika
konsumen merasa puas dengan pengalamannya makanakaggunakan
produk dengan mengunjungi kembakbsiteuntuk melakukan pembelian
ulang, hal inilah yang akan membentuk loyalitasskonen.
b. Keputusan Pembelian Ulang

Pembelian yang dilakukan oleh konsumen, mgn8chiffman- Kanuk
(2010:483) terdiri dari dua tipe, yaitu pembeliagrqgpbaan dan pembelian
ulang. Jika konsumen membeli suatu produk dengamkmertentu untuk
pertama kalinya, maka disebut pembelian percohhla suatu produk dibeli
dengan percobaan ternyata memuaskan maka pelabggezinginan untuk
membeli ulang, maka tipe pembelian semacam inbdisgembelian ulang.

Prilaku pelanggan yang melakukan pembeliamgiimenurut Simamora
(2003:28) ditunjukkan ada dua, yaitu pemecahan laiasherulang dan
perilaku kebiasaan.

1. Pada perilaku pemecahan masalah berulang, pelanggiakukan

pencarian informasi dan evaluasi alternatif lagad® pembelian

sebelumnya proses ini sebenarnya sudah dilakukatasaA
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melakukan pemecahan masalah pada pembelian ul@etatikan
oleh beberapa kemungkinan. Bisa disebabkan olednggan tidak
puas pada pembelian sebelumnya, sehingga merekdiimaiternatif

lain. Dan juga bisa disebabkan karena pembeliaamersudah lama.

2. Perilaku Kebiasaan, perilaku ini tampak pada sesgpryang

membeli merek atau produk yang sama berulang- ul®zjam
penelitian ini perilaku kebiasaan lebih mengacu akiep proses
pembelian pelanggan secaoaline yang terjadi berulang- ulang.
Perilaku seperti ini juga disebabkan karena dua Ywitu, pengaruh
loyalitas, dimana orang tersebut loyal terhadaggesg@embelian yang
sama dan seseorang membeli merek atau produk deagaryang
sama terjadi berulang- ulang karena malas mengasiahlternatif-
alternatif lain yang tersedia.

Pelanggan yang melakukan pembelian ulang@etdine sangat penting
untuk keberhasilan dan ketahanan tokdine dalam menjalankan bisnisnya.
Menurut Jiang dan Rosenbllom, (2005) dalam éeal (2010:203) pelanggan
yang melakukan pembelian ulang sangat erat hubuggatengan pelanggan
yang loyal. Mereka akan lebih sering membeli daamakengeluarkaword-
of-mouthyang positif kepada orang lain.

Bagi pelanggaonline, kepercayaan dan kepuasan terhadap peojliake
adalah hal yang sangat penting untuk melakukan &krpbmbelian secara
online. Kepercayaan pada penjuatline adalah kunci yang penting untuk

membangun pelanggan yang loyal (Reichheld dan g&xh&b00 dalam Chiu
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et al, 2008: 762). Pernyataan ini juga diperkuat olebhFdan Treiblmaier

(2006) dalam Turban (2009: 179) yang menyatakanvadtepercayaan dan

kepuasan pelanggan adalah dua faktor yang sangi@gentuk membentuk

pelanggan yang loyal (melakukan pembelian ulangdamyampaikan positif

word- of- mouth kepada orang lain).

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapsimpllkan bahwa

kepercayaan dan kepuasan pelanggan terhadap pambetiaranline akan

mempengaruhi pelanggan untuk melakukan pembelargidecaranline.

C.

Faktor yang Mempengaruhi Pelanggan Untuk MelakukanPembelian
Ulang SecaraOnline

Menurut Childerset al.2001; Gefenet al.2003 dalam Fanget al

(2011:485-488) ada beberapa hal yang akan mempéngalanggan untuk

memutuskan melakukan pembelian kembali sebuah preettaranline

1)

2)

3)

Satisfaction

Oliver dalam Fangt al (2011) mengatakan kepuasan pelanggan terhadap
online websit@kan mempengaruhi pembelian pelanggan dalam masa ak
mendatang.

Net benefits

Merujuk kepada keuntungan yang dirasakan oleh pgkm dalam
melakukan belanjanline dari perspektif biaya (waktu, uang dan usaha).
Information Quality

Information quality merujuk kepada persepsi pelanggan terhadap

karakteristik dan penyajian informasi pageb site online.
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4) System Quality
Persepsi pelanggan padeeb site online shoppingerhadap sistem
pengiriman produk maupun sistem pembayarannya.

5) Service Quality
Persepsi pelanggan pada pelayanan yang diberikammline stores/ang
sesuai dengan keinginan pelanggan

6) Trust
Merujuk pada kepercayaan pelanggan bahwa penjuah dersikap
dengan baik hati, etis dan cakap kepada mereka.

7) Distributive Justice
Keadilan dari distributive dan alokasi outcome @o@r dan jasa) dari
penjual terhadap pembeli.

8) Procedural Justice

Keadilan dalam proses penyampaian barang dan jasapednjual ke

tangan pembeli.

9) Interactional Justice

Perlakuan pribadi yang diterima oleh pelanggannselgroses belanja

onlineberlangsung.

Berdasarkan faktor- faktor yang dikemukan diatagpekcayaan dan
kepuasan pelanggan adalah faktor yang sangat gamink kesuksesan sebuah
online storesJika pelanggan tidak percaya dan tidak puas paatnselakukan
pembelian yang pertama, maka pelanggan tidak akdakokan pembelian yang

selanjutnya.



21

2. Konsep BelanjaOnline

Belanjaonline juga dikenal dengan Internshopping,elektronik shopping
atau pembeliaronline. Belanja online yaitu proses dimana konsumen secara
langsung membeli membeli produk dan jasa dari pémelalui media Internet
(Benito, 2011:21). Pendapat lain yang dikemukah &len (2004) dalam Ahmad
et al (2010:227) mendefinisikan belan@line “as examining, searching for,
browsing for or looking at a product to get mordoirmation with the possible
intention or purchasing on the Interfiet

Setelah itu, Chiuet al (2008:765) mendefinisikan belanja online yaitu
pembelian yang dilakukan via Internet sebagai mepé@masaran dengan
menggunakan website sebagai katalog. Ada tiga eldrasbeda yang ditemui di
e-commerce. Pertamagendor yakni organisasi atau orang yang menjuarzar
atau jasa secara elektronik. Mereka disedletctronic vendoratau e-vendor.
Kedua,Konsumen yang menggunakan jasa elektronik untukcaremformasi,
memesan jasa atau membeli proddktiga, teknologi berupa perangkat keras
(komputer, Internet, Telepon seluler), perangkataku yang dapat digunakan
untuk bertransaksi (Cowles et al, 2002 dalam T1,®.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa lelanline adalah transaksi
jual beli antara penjual dengan pembeli dengan gemgkan media perantara
komputer yang dihubungkan oleh Intermztn dapat dilakukan dalam 24 jam.
Melalui belanjaonline seorang konsumen bisa melihat terlebih dahulu fgrodu

yang mereka inginkan melalwebsiteyang dipromosikan oleh penjudelanja
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online adalah salah satu bentuk perdagangan elektronig gagunakan untuk
kegiatan transaksi penjual ke penjual ataupun pékgipembeli.
Ada beberapa alasan kenapa pelanggan menmétakukan belanjanline
(Benson, 2007 dalam Mochamad 2011:6).
a. Harga
Harga produk yamg ditawarkan pada takdine biasanya lebih murah dari
pada pasar tradisional.
b. Keragaman produk
Produk yang beragam dan lebih sesuai dengan keimmgpelanggan,
menyebabkan pelanggan lebih memilih tokdine untuk berbelanja.
c. Kenyamanan
Waktu, lokasi dan proses pembelian secamaline yang mudah
menimbulkan kenyamanan pelanggan untuk melakukieat@éanonline.
d. Hiburan
Penggunaan teknologi gambar dan audio berguna unémkvisualisasikan
barang atau pun jasa yang ditawarkan oleh penjuglblon web site

sehingga menarik perhatian pembeli.

3. Konsep Kepercayaan
a. Pengertian Kepercayaan
Kepercayaan merupakan pondasi dari bisnigu dtensaksi bisnis antara
dua pihak atau lebih akan terjadi apablia masirgsing saling mempercayai.

Kepercayaan menurut Simamora (2003:11) adalah gemtikiran deskriptif
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yang dimiliki seseorang tentang sesuatu. Kepercagaaeorang pelanggan
berbeda dengan pelanggan lainnya. Pengertian lain kepercayaan
pelanggan adalah “keinginan pelanggan akan tindgiag peka dari vendor
Internet saat transakenline, didasari harapan bahwa vendor Internet akan
berprilaku jujur, terlepas dari kemampuan seorargargan untuk
memantau atau mengontrol vendor Internet” (Lee @arban,2001 dalam
Tri, 2010:15). Setelah itu, Turban (2009:180) mé¢akman bahwa
kepercayaan seorang pelanggan adalah keinginaolq gk seseorang untuk
bergantung pada orang lain atau sebuah organidésa kita saling
mempercayai, maka kita yakin bahwa mitra dalam koddan sebuah
transaksi akan menepati janjinya.

Berdasarkan pengertian yang dikemukan olefa @dli maka dapat
disimpulkan bahwa kepercayaan pelanggan terhadEmjéenline yaitu
keyakinan atau rasa percaya yang dimiliki oleh pgdimterhadap penjual
secaranline akan memenuhi keinginan mereka.

Seseorang akan membentuk tiga jenis kepaacayMowen & Minor,
2002:312):

a. Kepercayaan atribut- objek

Pengetahuan seseorang tentang sebuah objek meatrilikit khusus.
b. Kepercayaan atribut- manfaat

Seseorang mencari produk dan jasa yang akan meaif&a masalah-

masalah mereka dan kebutuhan mereka. Dengan kataskseorang

percaya bahwa produk atau jasa akan meberikan atdmpada mereka.
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c. Kepercayaan objek- manfaat

Persepsi pelanggan tentang seberapa jauh produingoatau jasa

tersebut akan memberikan manfaat.

Kepercayaan pembeli terhadap websitdine shoppingterletak pada
popularitas websiteonline shoppingtersebut. Selanjutnya, kepercayaan
pembeli terhadap penjuanline terkait dengan keandalan penjuailine
dalam menjamin keamanan bertransaksi dan meyakimtaarsaksi akan
diproses setelah pembayaran dilakukan oleh pelangtjka retailer web
tidak dapat dipercaya untuk bersikap sesuai dengarg diyakini oleh
pelanggan, maka tidak ada alasan bagi pelanggamk unengharapkan
manfaat dari retailer web (Pavlou, 2003; Gefen,420falam Fanget al,
2011: 483). Setelah itu, kepercayaan seorang peniogdh dipengaruhi oleh
sistem kerahasiaan website dalam menjaga priveggan yang tidak akan
tersebar ke pihak lain, sehingga pembeli yakin kimhelakukan transaksi
belanjaonline

Bagi pelanggaonling kepercayaan adalah faktor yang signifikan dalam
melakukan transaksi secapaline dibandingkan dengan transaksi jual beli
secara tradisional. Karena, pelanggan diberikarerkpatan yang sedikit
untuk mengetahui kualitas barang, melakukan pemgujerhadap produk
yang diinginkan dan keberadaan penjual. Para pérhbala bisa melihat

produk dan penjual melalui gambar saja.
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b. Asal- muasal Kepercayaan

Berdasarkan pada penelitian yang dilakukat &hiuet al dalam Ricky
(2010) karena kepercayaan merupakan aspek yangngetélam belanja
online, maka memahami asal muasal kepercayaan merupakéor fgkng
harus diperhatikan oleh penjual. Pada dasarnya getménya mau membeli
bila mereka mendapatkan keadilan dan bila mergbarldkukan layak, tulus,
dan sopan dalam prosesnya, yang disebut dengamdigdtice dan akhirnya
akan membentuk kepercayaan. Dimdmdding justiceakan terbentuk oleh
empat dimensi keadilan sebagai berikut :

1. Distributive justice merujuk pada keadilan dari distributive dan
alokasi outcome (barang dan jasa) dari penjualatiEh pembeli.
Calon pembeli harus dibuat untuk memiliki persdyaiwa apa yang
ia berikan (input berupa uang, waktu dan tenagan asebanding
dengan apa yang ia dapatkan.

2. Procedural justicanerujuk pada keadilan dalam proses penyampaian
barang dan jasa dari penjual ke tangan pembelulkJmendapatkan
kepercayaan, pembeli harus setuju dengan bagairbarengnya
diantar. Pembeli juga harus tahu langkah- langkaingyharus
dilakukannya dalam segala hal yang berkaitan depgases jual beli,
misalnya, apa yang harus dilakukan pembeli apabiladi penipuan
atau cacat pada barang.

3. Interpersonal justicemerujuk pada tingkat seberapa layak, hormat,

tulus,bersahabat, dan sopan pembeli diperlakulenpmenjual.
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4. Informational justicemerujuk pada seberapa banyak dan berkualitas
informasi dan penjelasan tentang proses transakg gda pada toko
onlinetersebut.

c. Hubungan Antara Kepercayaan dengan Pembelian Ulang

Kepercayaan merupakan pondasi dalam melakiisais. Suatu transaksi
bisnis antara dua pihak atau lebih akan terbenk&k gihak tersebut saling
mempercayai. Kepercayaan pelanggan memainkan perpeating dalam
membangun hubungan jangka panjang dengan retddletika seseorang
berbelanjaonline hal utama yang menjadi pertimbangan seorang pdembe
adalah apakah mereka percaya kepadsbsite yang meyediakaronline
shoppingdan penjuabnline pada website tersebut.

Menurut Chiuet al, 2009 dalam Leeet al (2010:206) kepercayaan
memainkan peranan penting di dalam sebuah bismen&amengakibatkan
pembeli melakukan pembelian ulang. Pembeli akanghiadari pembelian
secaraonline jika mereka tidak percaya. Kepercayaan dapat rgkatkan
partisipasi pelanggan dalam belamaline. Partisipasi tersebut dapat dilihat
melalui indikator keberlanjutan/ loyalitas pelanggadalam melakukan
transaksi. Semakin tinggi kepercayaan yang dimitildh pelanggan, maka

tingkat partisipasinya dalam berbelaojdinejuga akan semakin tinggi pula.
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d. Indikator pembentuk kepercayaan pelanggan berbelarg secara
online
Adapun aspek- aspek yang akan mempengargeréayaan pelanggan
untuk melakukan belanja secamaline menurut Turban (2009:181) adalah
sebagai berikut:
1. Kepercayaan terhadap penjual
Merujuk kepada sejauhmana keyakinan seorang pedanggghadap
penjualonline yang dipengaruhi oleh kompetensi yang dimiliki oleh
penjual, kebaikan hati penjual, integritas yangilikmoleh penjual
onling serta kemampuan penjual dalam mengawasi keamdauan
kerahasiaan belanja secardine.
2. Kepercayaan pada Internet sebagai media belanja
Merujuk kepada keyakinan seorang pelanggan terh&éamanan
berbelanjaonlineg, kerahasiaan belangnline, kepercayaan terhadap
sistem pembayaran dan kehandalan.
3. Kepercayaan terhadap Bisnis dan Peraturan Belanja
Merujuk kepada sejauhmana pelanggan percaya batlamjdonline
aman dilakukan dan adanya peraturan yang melindkagianan

pelanggan dalam berbelamaline.
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4. Konsep Kepuasan
a. Pengertian Kepuasan

Kepuasan pelanggan adalah salah satu faktmy yangat penting di dalam
sebuah perusahaan karena kepuasan pelanggan meangpemgaruh yang
positif terhadap keuntungan yang akan didapatkam glebuah perusahaan.
Kotler dan Keller (2009:138) mendefinisikan kepuasaalah perasaan senang
atau kecewa seseorang karena apa yang mereka dmarafgu inginkan tidak
sesuai dengan kinerja yang terjadi.

Demikian juga pendapat Emt al (2005:755) Kepuasan seorang pelanggan
adalaha judgment of a pleasurable level of consumptiadated fulfillment,
including levels of underfulfillment or overfulfilent.Lalu Lin et al (2010:1528)
mendefinisikan kepuasan Konsumen berbelagjdine sebagai feeling
fulfillment when certain needs, desires, or goaks met and when they shop for
enjoymerit Ada lima cara untuk mengukur kepuasan Konsumerbddanja
online 1) pengalaman dan kualitas berbelanja dari perasah?) Keakuratan
yang diiklankan 3) Kesenangan berbelanja pada salah satu web dhig&ad
dengan web yang lain; 4) kepuasan terhadap hargg gabanding dengan
layanan yang diberikan; 5) kepuasan secara ke$elnru

Maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan petanggdalah perasaan
seseorang setelah membandingkan hasil dengan haya@paPelanggan akan
merasa puas jika harapan mereka terpenuhi dan rcemgdekan melakukan

pembelian ulang.
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b. Pengukuran Kepuasan Pelanggan
Untuk melihat dan mengukur kepuasan pelanggda,empat metode yang
bisa digunakan sebuah perusahaan menurut Kotlemdgjliptono (2005:210).

1. Sistem keluhan dan saran
Setiap organisasi yang berorientasi pada konsumen
perlu meyediakan kesempatan dan akses yang mudah
dan nyaman bagi konsumen untukmenyampaikan
saran, kritik, pendapat dan keluhan mereka.

2. Ghost Shopping (Mystery Shopping)
Ghost shopperadalah seseorang yang berpura- pura
sebagai konsumen potensial produk perusahaan dan
pesaing untuk memperoleh gambaran mengenai
kepuasan konsumen.

3. Lost Customer Analysis
Perusahaan menanyakan alasan kepada para pembeli
yang sudah berhenti membeli atau telah berpindah
kepada pemasok lain, kenapa hal ini bisa terjadi.

4. Survei Kepuasan Konsumen
Mengukur kepuasan konsumen dengan cara
melakukan survei yang disebarkan melalui pos,
telepon, e- mail, website maupun wawancara
langsung.

c. Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan Terhada Belanja
Online
Menurut Liu et al (2008:922) faktor yang mempengaruhi kepuasan
pelanggan terhadap belamaline yaitu:
1. Quality Service
Merujuk kepada persepsi Konsumen kepada pelayarkanonline yang
sesuai dengan mereka inginkan.
2. Customer Service
Customer Servicenerujuk kepada pelayanan pelanggan dalam menjawab

pertanyaan dan menanggapi kritik/saran dari pekamgg
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3. Website Design
Kesan pertama pelanggan terhadap seledhsiteadalah desaiwebitu
sendiri seperti warna yang digunakan, tata letak dgambar yang
digunakan. Semakin bagus desagbmaka akan meningkatkan kepuasan
pelanggan.
4. Delivery
Untuk memuaskan pelanggan, para pen@mine harus memperhatikan
masalah pengiriman produk kepada pelanggan. Ketbdtan sampainya
produk ke pelanggan akan membuat ketidakpuasangusa.
5. Payment
Merujuk kepada penyediaan sistem pembayaran yarg aan nyaman
dan menjamin keamanan privasi pelanggan.
d. Hubungan Antara kepuasan pelanggan dengan Pembeliddlang
Kepuasan dapat mempengaruhi keputusan pelandggam melakukan
pembelian ulang di masa yang akan datang. Ketikpudsan pelanggan
berada pada tingkat yang tinggi, pelanggan cendermembeli ulang dan
bahkan menyampaikan cerita pujian tentang perusafiGatler dan Keller,
2006:179). Sedangkan menurut Tjiptono (1997:2Kpn pelanggan merasa
puas, maka ia akan memperlihatkan peluang yang hedak melakukan
pembelian ulang atau membeli produk lain di peraaalyang sama di masa
mendatang.
Dengan pertumbuhan pesanline shopping yang ada di Indonesia,

penting bagi pemasaponline untuk memperhatikan masalah kepuasan
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pelanggan dalam belanja secamline Fornell et al dalam Lin et al
(2010:1528) mengatakan bahwa kepuasan pelanggaat dagkur dengan
dua cara yaitu: dengan mengukur kepuasan pelanggiaeiah bertransaksi
atau mengukur kepuasan dengan mengukur pengalaelanggan setelah
berbelanja. Sedangkan, menurut Parasuramtaral dalam Fanget al
(2005:480) kepuasan pelanggan sangat penting ukggkiksesan sebuah
online storesdan juga akan mempengaryast-purchas@henomenaeperti
pembelian ulang.
e. Indikator Pembentuk Kepuasan Pelanggan
Adapun aspek- aspek yang akan mempeng&epuasan pelanggan
belanja secaranlinemenurut Turban (2009:180) adalah sebagai berikut:
1. Kualitas Informasi belanjanline
Kualitas informasi belanjanline merujuk kepada persepsi pelanggan
terhadap informasi yang diberikan oleh penjual paddbsite belanja
online seperti, keakuratan informasi, informasi yanp-to date serta
kelengkapan detail informasi yang disediakan meaiggmoduk yang
dijual. Peterson et al dalam Fang et al (2011.47@&)gatakan peran utama
sebuah tokoonline adalah memberikan informasi tentang produk yang
dijual, transaksi dan pelayanan yang diberikan #apzelanggan, semakin
banyak informasi yang diberikan maka akan semaleéndrong keptusan

pembelian dan meningkatkan kepuasan pelanggan.
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2. Kualitas sistem berbelanja secardine
Sistem berbelanja secamnline merujuk kepada persepsi pelanggan
terhadap desain website, kemudahan penggunaantevelasi kecepatan
loading website pada saat pelanggan berbelanjay&aan ini diperkuat
oleh pendapat Szymanski dan Hise (2000) dalam leared (2011:479)
yang mengatakan bahwa funsional pada website belamjine
mempunyai peranan yang penting dalam membentukakepupelanggan.
Setelah itu Collier dan Bienstock (2006) dalam Fatbgal (2011:479)
mengemukakan jika pelanggan menggunakan sebuahiteveinstuk
browsing dan melakukan pembelian tetapi sistem website alang
kerusakan akan menyebabkan ketidakpuasan pelanggan.

3. Kualitas pelayanan berbelanja secamine
Kualitas pelayanan merujuk kepada persepsi pelangtgrhadap
pelayanan yang diberikan oleh to&oline sesuai dengan harapan mereka.
Persepsi ini ditentukan olehrespon penjual terhagoelanggan, proses
pengiriman produk dan kondisi produk yang diterioleh pelanggan.
Menurut Parasuraman et al (2005) dalam Chiu eR@D9:768) respon
para penjual terhadap para pelanggan adalah faktog membentuk
kepuasan pelayanan secara elektronik. Kemudian rl&keteatan
sampainya produk ke pelanggan akan berakibat megdiadap kepuasan

pelanggan (Liu et al 2008:925).
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4. Kajian Peneliti Terdahulu
Dari hasil studi kepustakaan menunjukkamgadabeberapa penelitian yang

relevan dengan penelitian ini.

1. Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukah &hiuet al (2008)
yang berjudul Determinants of customer repurchase intention irdinen
shopping. Pada penelitian tersebut dapat disimpulkan bahegercayaan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelaargy secaranline

2. Penelitian yang dilakukan oleh Benito (2011) tegtamalisis kepercayaan,
kemudahan dan kualitas informasi terhadap keputysanbelian secara
online di situs Kaskus. Menunjukkan bahwa variabel belza terdiri dari
kepercayaan, kemudahan dan kualitas informasi bggseh signifikan
positif terhadap keputusan pembelian seoat@e pada situs Kaskus.

3. Penelitian yang dilakukan oleh Lat al (2010) tentangredicting consumer
repurchase intention to shop onlinimana pada penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan berpengagiifilsan terhadap
keputusan pembelian ulang secaméine

4. Penelitian yang dilakukan oleh Fang, Chiu dan W48011) tentang
understanding customers satisfaction and repurcliasstion. Penelitian ini
juga menunjukkan bahwa kepercayaan dan kepuasanggen berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian ulang.

B. Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual ini dimaksudkan seb&gaisep untuk menjelaskan,

mengungkapkan dan menentukan persepsi dan ketarkadtriabel yang akan
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diteliti berdasarkan batasan dan perumusan masdaterkaitan maupun
hubungan antara variabel yang diteliti diuraikangan berpijak pada kajian teori
yang telah dijelaskan diatas.

Penelitian ini mencoba untuk menganalisis daengetahui faktor-faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian ulang. Sekansep, kegiatan
pembelian adalah salah satu tahap dari keselurpluaes keputusan pembelian
tersebut. Dimana, pelanggan telah melalui prosesbpkan yang dimulai dari
pengenalan kebutuhan dan keinginan hingga padagsamuatas kebutuhan dan
keinginan tersebut. Keputusan pembelian menunjuldtiinsebagai kesimpulan
terbaik pelanggan untuk melakukan pembelian.

Dalam proses keputusan pembelian ulang,nggén mempertimbangkan
berbagai hal sebelum melakukan pembelian terhagp produk. Kepercayaan
dan kepuasan pelanggan merupakan faktor yang meaupdmn pelanggan untuk
melakukan pembelian ulang secardine Kepercayaan seorang pelanggan akan
dipengaruhi oleh kepercayaan pada penjual sepamjglaman dan pengetahuan
yang dimiliki oleh penjualonline serta kemampuan penjual dalam mengawasi
keamanan dan kerahasiaan pelanggan pada saatabg@lmiline. Selain itu,
kepercayaan pelanggan terhadap Internet sebagaa rtradsaksi belanja juga
merupakan faktor yang mempengaruhi kepercayaannggda. Selanjutnya,
pelanggan akan merasakan kepuasan yang optimal ifjk@masi mengenai
produk dan pemasar yang diberikan dengan detatersi berbelanja tidak
berbelit- belit dan memberikan pelayanan yang haikuk pelanggan ketika

berbelanja.
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Dengan demikian, variabel yang akan dibgbada penelitian ini adalah
variabel terikat yaitu keputusan pembelian ulang, (¥an variabel bebas yaitu
kepercayaan (¥ dan kepuasan X Untuk melihat pengaruh dari kepercayaan
dan kepuasan (X) pelanggan terhadap keputusan pamhgang (Y) produk

fashion secaranline dapat dideskripsikan dalam kerangka konseptualldaarh

Kepercayaan
Pelanggan \
Kepuasan
Pelanggan

Keputusan pembelian
ulang secara online

(Y)

Gambar 4.
Kerangka konseptual

C. Hipotesis Penelitian

Hipotesis adalah suatu pertanyaan semerdtaa dugaan yang paling
memungkinkan yang masih harus dicari kebenararidybungan antar variabel
dalam penelitian ini memiliki hipotesis sebagaiiktr:

H,: Kepercayaan pelanggan mempunyai pengaruh yangilsamn terhadap

keputusan pembelian ulang produk fashion sewaliae.

H, : Kepercayaan pelanggan mempunyai pengaruh yangilsamn terhadap

keputusan pembelian ulang produk fashion sewaliae.



BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengengaruh
kepercayaan dan kepuasan pelanggan terhadap kapueisbelian ulang
produk fashion secaranling dapat disimpulkan bahwa kepercayaan dan
kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh yang skgmifiterhadap
keputusan pembelian ulang produk fashion secarigne Keputusan
pembelian ulang akan semakin meningkat apabila gelagtokoonline
dapat meningkatkan kepercayaan dan kepuasan palangig@lam
berbelanjaonline, seperti tingkat keamanan, kerahasiaan, penyampaian
informasi tentang produk yang benar, meningkatksters belanjanline
yang mudah dan nyaman serta meningkatan pelayampaa# pelanggan
B. Saran

Untuk meningkatkan keputusan pembelian ulang proéasghion
secara online, pengelola toko online harus mampu meningkatkan
kepercayaan dan kepuasan pelanggan dalam berbelaime, karena
keberhasilan dari keputusan pembelian ulang melahline shopping
ditentukan oleh adanya kepercayaan dan kepuasan paambeli.
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan olehepi, maka peneliti
mengemukakan saran kepada para pengeloleotukte antara lain:

1. Untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan dalamelagib

online, penjual online sebaiknya memberikan jaminan keamanan

79
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dan kerahasiaan dalam berbelaojdine Baik dari segi jaminan
keamanan bertransaksi belanja secamdine maupun jaminan
kerahasiaan data pelanggan tidak akan bocor k& [z

. Hal lain yang dapat dilakukan oleh penjuahline untuk
meningkatkan kepercayaan pelanggan adalah dengamjokkan
testimonial atau track record serta memberikan alarang dapat
dihubungi oleh para pelanggan, baik nomor telemmail atau
apapun yang dapat dihubungi oleh pelanggan. Habéniujuan
untuk membuktikan bahwa penjuainline adalah seller yang
terpercaya.

. Dari segi peningkatan kepuasan pelanggan dalammjhedaline,
hal- hal yang dapat dilakukan oleh penjoaline antara lain:

a. Mendesain website tokonline dengan desain dan konten
yang menarik serta penggunaan bahasa yang sesygnde
target pasar

b. Memberikan informasi tentang produk yang dijual ghen
benar dan lengkap, penjual sebaiknya memberikan
penjelasan tentang kualitas produk dengan detail. itd
bertujuan agar tidak menimbulkan ketidakpuasan
pelanggan terhadap kualitas produk yang sudahidjitel
kualitas produk tidak sesuai dengan keinginan yang

diharapkan oleh para pelanggan.
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c. Sementara itu dalam proses pengiriman produk yang
dipesan oleh pelanggan, penjoaline sebaiknya memberi
kepastian batas maksimal sampainya pesanan keggalan
karena apabila penjual memberi kepastian batasnmalni
sampainya produk, namun jika terjadi keterlambatkan

menimbulkan ketidakpuasan pelanggan.
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