BAB v
ANALISA DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini akan dibagi pembahasan dalam beberapa tahapan, Pertama, pembahasan dalam
penelitian ini akan membahas validitas dan reliabilitas dari tiap-tiap variable. Kedua,
pecmbahasan vang menjelaskan karakteristik responden penelitian yang dilihat dari variabel
jenis kelamin, usia, status perkawinan, pekeraan, dan pengeluaran perbulan. Tahapan
selanjutnya akan dilakukan pembahasan periahap secara deskriptif dari tiap-tiap variabel
mulai dari karakteristik vendor. website. konsumen, produk dan jasa. Pada akhir pembahasan
akan menjelaskan mengenai hipotesis dari dalam ijcnclilian in1 dengan menggunakan bantuan

program SPSS 14,

5.1 Validitas

Hasil pengujian validitas untuk konstrak karakeeristik vendor tergambar dalam (abel 3.1
dilakukan dengan ieknik korelasi Produce Moment. Berdasarkan abel pengujian validitas
dibawab ini. dikclaluwi bahwa masing-masing butir pernyasan vang digunakan dalam
instrumen penclitian memibiki p-value kurang dari .05, Hal ini dapal diartikan bahwa
masing-masing butir pemyataan tersebut adalah valid. Dengan kaia lain butir-butir pemyataan

tersebut membentuk konstrak karaktenstik yaitu vendor.
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Tabel 5.1. Pengujian Validitas untuk Konstrak Karakrervistik Vendor

Correlations

2
bordasarkan H
pengelahuan N
1 menunt sdyw, banyak J
saya, lerdapat online relailer i
banyat web yang vdak 3 Saya
site yang menyebarkan sanpal
membrenkan infommasi memperimba
SErIS yanp pribadi agkan aspek
s3ngal konsumenny keamanon
mEmuaskan a dan websilg. vondor
1 manurul saya. terdapat Pearsan Correlalion 1 163 6187 Jis
banyak web site yang . -
Sig (2-til
memberikin servis yang o (2-tailed) 388 {000 oo
sangat memuaskan. M ao w0 30 juli}
2 berdasarkan Pearson Correlation 163 1 489 6e7"
pengetabuan saya, Sip (2-tmted)
banyak online relader i 006 ooo
yong Bdak menyebarkan
informasi pribad N
kansumennya. a0 a0 o a0
2 Saya sangat Pearson Correlalion Giat ELL ( 200"
memperimbangran Sig (2-lailed) 000 il aoo
aspek. koamanan don N
websire,
30 pin} 30 30
vendor Pearsan Comelation T 67" Bl i
Sig | 2-tailed) a0 oo a0
M 30 aa 3o a0 —
[
Correlation is sigrificant at the 0G5 level {2-1ailed) !
Sombver . Duta holah

Dilihat dari wbel 3.2 hastt pepzujian validitas unwk konstrak websire. menunjukkan bahwa
delapan butir pernyataan yang digunakan dalam instrumen penelitian memiliki p-vaiue kurang
dan 0,05. Hal im dapat diartikan bahwa delapan butir pernyataan terscbut adalah valid.

Dengan kata lain butir-butir permnyataan membentuk konstrak karakeeristik website
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Tabel 5.2, 1lasii Pengujian Validitas untuk Kenstrek Karakrervistik Website

Coreelations

G menuny! | 7 menurut
pendapal | pendapat
kaya, mudahiaya, banyak:
unluk  heebsile yang 8 menurut 11 saya
membandingmembernkan| pendapal marasa,
4, menwut kan informas:  jaya, banyakl 9 saya |10, menurut| sangat
pendapat | 5. Menuwrot produkiservis frelevance websile yanD  merasa saya,  mudah uniuk
faya. websilg pendapal yang s8sual menawarkan| websie halamann | memasan
selalu dapatjayd, web sitg ditawarkan | dengan |produkiasa| sangal (pebsile dapalproduksjasa
diakses nudah untukbleh berbagal kebuluhan secara  penarik unlukampil dengardalam gnlin
seliop saat | ditefusuri website. | konsumen. | personal. | digunakan Eanqat coepatl  slore. website
4 menurut pendaps Pearson Carrela 1 264 379" 202 489" 508" 327 B3z2* 701"
32&32‘@;111?; Sig (2-18iled) 159 039 284 005 004 o078 000 | .000
saat. a0 ao o ao a0 30 o ao a0
5. Menurul pendap: Paarson Correlal 264 1 508" .280 024 375 485 47 568"
saya, web sile mud: §ig (2-1ailed) 159 004 434 801 051 007 061 001
unluk dilglusuri.
o ao 30 30 a0 3a o a0 30
G menurul pendap; Pearsan Correla 378" 509" 1 431 342 G50* 501 G&1* 799"
saya, mudah unluk Sig (2-lailed} a3g flalef! o7 054 falsls} 005 000 000
membandingkan
produkiservis yang
ditawarkan oloh
berbagai website 30 30 30 30 30 ao 30 an a0
7 menurul pendap: Pearson Correla 202 280 4317 1 219 460"} 590" 572° G507
saya. banyak websi Sig (2-1ailad) 283 a4 017 245 a1 | oot Qo1 ooo
¥ang me[“”ﬁ”k“" N 30 30 40 ap 30 a0 an ¢ 30 a0
8 menurut pendap: Pearson Carrein a9 024 342 219 i 618" 276 5134 s11°
saya, banyak webs) Sig (2-1ailed) 006 a0 064 245 [lsl) 13g a04 004
yang menawarkan 0 30 o 30 30 30 30 30 30
9. saya merasa wet Pearsan Correlaf 508- 375" &850 460 618° 1 488" 641° 761"
sangat menank unll Sig (1 2-tailed falaE} 01 oo | orr fololy] . oag aang o0o
digunakan M an a0 ! 30 30 0 10 ; 30 10 30
| 10 menurut sava,  Pearsan Corrafa 427 | RN 501! 60" 276 4801 1 Sig" 7207]
halamann websile 815 (2-1ailed) 078 aoF 005 001 139 06 Qs Qo0
dapat tampl deagat p 30 30 30 0 a0 30 3 0 30
11 snyz; mc;asa. Pearsan Correla 6327 347 G81" Sy 513" a1t 518" 1 857
sangat mudah unlul Sig (2-1ated) oao 061 oo 001 004 000 .04 -000
memesan produkiia 30 30 30 30 30 30 a0 30 30
websile fearson Coreela 701 568" 7o4° GaD’ o1 Fichh 720" B53" 1
Sig. (2-tailed) .000 am 000D Relel] 004 .0gg Releld] Qoo
N 30 20 30 30 o 20 30 30 30

* Correlation is significant al the 0.05 level (2-1aled).

" Comrelabion is significant at the 0.01 levet {2-1ailed)

Sumbe) : Data dinlah
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Dalam tabel 3.3 hasil pengujian validitas untuk konstrak karciierisiik konsumen
sebagai berikul :

Tabel 5.3. Hasil Pengujian Validitas untuk Konstrak Karakievistik Konsunten

adalah

J
Correlations
13. Saya tidak
12. keberalan i4, Saya
berbelanja membayar berbelanja
merupakan harga relati{ melalui email,
sesuaty lebih linggi telepan, atau
yang sangat untuk lelak online uniuk
menyenangk suatu loko menghemal consumer
an. yang rnyaman. waklu, characlerislic
12. berbelanja Pearson Coreelation 1 308 490" 451
merupakan sesualu yang Sig. (2-1ailed) 088 008 012
sangal menyenangkan. N 40 ag 30 30
13. Saya lidak keberalan Pearson Correlation 308 1 67371 Bt
membayar harga relatil Sig. (2-lailed)
lebih tinggi uniuk letak 098 000 000
suatu toko yang nyaman, N
30 30 30 30
14. Saya berbelanja Pearson Correlation 490" 6737 1 836"
mefalui emal, telapon, Sig. (2-1ailed) 006 000 000
alau onling unluk N i
menghema?t waklu.
30 30 30 30
consumer characterislic Pearson Comrelation A451° B11* 836 1
Sig. (2-1ailed) 012 oo 000
N 30 30 30 30 '

. Correlation is significant at the 0.01 level {2-tailed).
". Correfalion is significant at 1he 0.05 teve! (2-lailed).

Sumber : Daa dinlah

Hasil pengujian validitas dalam tabel 5.3, menunjukkan bahwa tiga butir pernyataan yang
digunakan dalam instumen penelitian memiliki p-vafue kurang dan 0,05, Hal in1 dapat
diartikan bahwa

tiga butir pernyataan tersebut adalah valid. Dengan kata lain bulir-butit

permyataan membentuk konstrak dari karckieristik konsunen.
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[Tasil pengyjian validitas untuk konsirak Aarakieristik Produk adalah sebagai berikut ;

Tabel 5.4, Hasil Pengujian Validitas untuk Karakteristik Produk

Carrelations

18. menurul
16. menurul saya, harga
pendapal | 17. menurul (produk atau
15. saya [saya, banyaklsaya, banyak| jasa yang
sangat websile websile | dilawarkan
berpengala fmemberikan menyediakan] dalam
man dalam| kualilas beragam websile
menggunak|produk yang | produkfjasa sangal produk
an web baik. yang baik. sesuai.  characlernstic
15. saya sanga! Pearson Correlali 1 683" J11° 345 597
berpengalaman dalal Sig. (2-tailed) .000 .000 062 .000
menggunakan web N 30 30 a0 a0 30
18. menurut pendapz Pearscn Cotrelali 683" 1 .689° 4720 5781
saya, banyak website gig. {2-taited)
memberikan kualilas 000 -000 .008 000
produk yang baik. N
30 a0 30 30 30
17. menurul saya,  Pearson Correlati 711 589" 1 464~ 856"
banyak website Sig. (2-1ailed) .000 .000 010 .000
menyediakan beraga N
pradukfjasa yang bai
20 30 30 30 30
18. menurut saya, he Pearson Correlali 345 4727 464° 1 7541
preduk alau jasa yan giq. (2-tailed) .062 .008 .010 000
dilawarkan datam
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oroduk characteristic Pearson Correlali 697" .B78* .856* 7h4* 1
Sig. (2-1aited) .000 .000 .000 .000
M 30! 30 a0 30 30

*.Correlalion is signilicant al the 0.01 level (2-1ziled).

Sumiwi : Duta diofah

Hastl pengujian validitas dalam tabel 5.4, menunjukkan bahwa empai butir pernyalaan yang

digunakan dalam instrumen pencliian memiliki p-valwe kurang dan 0,05, Ilal imi dapat

diantikan bahwa empart bulir pernyataan tersebut adalah valid. Dengan kata lain butir-butir

pernvalaan membenluk konstrak dari Aarakteristik prodrik.
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5.2 Realibilitas

Hasi) pengujian reliabilitas unluk masing-masing konstrak supph ditampilkan pada tabel

berikut ini: r
Tabel 5.5. Hasil Peagujian Reliabilitas dari Konsrrak Supply

Reliability Statistics Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
699 3

Cronbach's
Alpha N of ltems
.859 8

Sumitwer ; Dana diolah

Berdasarkan tabel diatas, koefisien Cronbach’s Alpha untuk masing-masing konstrak

memenuhi kriteria reliabilitas vang ditelapkan. Jika semua konstrak dalam  penclitian

mempunyai koetisien Cronbach’s Aipha  mimimal 0.60 atau lebih besar dari 0.60. maka
Jawaban rersponden terhadap pernyalaan-pernyataan yang digunakan untuk mengukur

masing-masing konstrak supph- (karakteristik vendor dan website) adalah konsisten dan

konswak dapal dipercayi (reliable).

Hasilt pengujian reliabilitas untuk masing-masing konstrak dentand ditampilkan pada tabel
berikut ini;
Tabel 5.6, I1asil Pengujian Reliabilitas dari Koustrak Demand

Reliability Statistics Reliability Statistics

Cronbach’s Cronbach's
Alpha N of ltems Alpha N of ilems
.748 3 838 4

Sumber : Data dialah

Rerdasarkan tabcl dialas, koclisien

memennhi kreiteriz reliabilitas vang
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ditctapkan, Iika senwa konstrak  dalam  penelitian



mempunsai hoelisien Cronbacit's Mpha minimal 0.60 atau lebib besar dari 0.60. maka

imwahan rersponden terhadap permyaman-permyataan vang digenokan

" l!!CIlgLIklll'

5.3. Prolil Responden

8.3.1 Ontine browser dan buayer

Tumlab responden vang digunakan dalam penchitian it adalah 120 orang. vang btla dtrinci
lebih lanjut maka terdapal sebanvak 69 orang responden vang belum pernah berbelanja
melalui internet (onfine frowsery tetapi mercka int tefah mengeunakan internet dalam
aklivilas schari-harinya seperti browsine produk alau jasa. Sedangkan sisanva sebanvak 51

orang responden (43%) pernah melakukan aktifisas belanja secara onfine melalui internet haik

di situs—silus onfine store atau melalui silus perlemanan seperti (riendster.

Gambar 5.1. Perilaku Online shopping

o

2 onhine

aoaline
Sumber [0 dinkah

Perseniase yvang cenderung lebih sedikil bagt ealine banver merupakan perifake yang dapat
dimengertt  terdapat  banvak  fator vang  menjadi penghalang bagi onfine hrowser

melakukannya osling shopping, Walaupun dengan adanya perkembangan internel vang begitu

63
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pesat hingea menghadirhan beberapa ondine siore. belum membuat seluruh pengguna internet
memanlaatkan  fasilitas terscbut. [Mal wersebwt hisa dipahami karena berbelznja secara
tradisional  sudah  merupahon  kebiasaan vane dilakukan dikarenakan  hampir  scluruh
kebutehan 1efah tersedia. schingea responden mungkin sudah terbiasa untuk herlangganan

pada satu alau lebih penjual guna memenuhi keinginan produk vang belum terpenuhinya.

5.3.2 Jenis kelamin

Berdasarkan jents kelamin. jumlah responden pria adalah 77 orang (64.2%) sedangkan wanita
43 orang (35.8%). lasil riset berdasarkan jenis kelamin ini. lidak dapat dijadikan indikasi
halwa jumlah pengguna internet di Jakarta lebih banyak wanita daripada pria. karcna hal ini

terjadi alas dasar pemilihan responden semata.

Cambar 5.2. Jenis Kelamin

B WAL

mipniwer Dads b

5.3.3 Usia
Apabily dilihat dart segi usia responden. sebagian besar responden berusia muda. Dimana

Jumlah yang paling banyvak adalah kelompok 23-29 ahun (66%) atau lebih dari separul
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jumlah responden. disusul kelompok usia dibawah 18-22 tahun {14%) kemudian 14 %

diwakili eleh kelompok usia 30-39 ahun serta 8% aleh kelompok usia 40 hingga 49 ahun.

Gambuar 5.3, Usia

B1%8-22ahun
W 23- 2% tahun
d 30- 39 wwhun

M ag- 49 1ahun

Sumber Dt dinkyly

Dari hasil riset ini terlibal bahwa semakin tingei usia. maka semakin kecil persenlase Onfine
hver. Hal ini dapat dimengerti dengan melibar sejarah lahirmya internet vang baru ada scjak
(ahun 1970 schingga didalam kelompok usia lersebut belum adanva fasililas internel yang

dapat digunakan dafam kehidupan schari-hari.

5.3.4 Pekerjaan

Sebagian besar responden lersebul adalah pelaar/mahasiswa, vailu sebanvak 82 responden
{68.33%0). Persentase iny melebihi dari separuh total respoden. hal ini dimungkinkan karens
lentunya sarana internet yana wlah disediakan olch kampus maupun sckolah  dimana
responden iersebul berada. Kelompok kedua lerbesar persentasenva adalah karvawan swasta
sebanyak 26 responden (21.67%). sedanghan sisanya adalah 12 orana respoden (10%)

memiliki pekerjuan sebacat pecaw al negeri,
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Gambar 5.4. Pekerjaan
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sumbeer Data dislah

5.3.5. Pengeluaran per bulan

Gambar dbawah iri menunjukkan bahwa. jika dilihat dar pengeluaran rutin per bulan di luar
pengeluaran untuk membeli barang-barang berharga seperti 1V, kulkas. radio. maupun cicilan
rumah. mobil. dan lain-lain. Maka nampak sebagian besar pengeluaran responden berkisar
pada angka Rp. 1.000.000 — 2.000.000 (51%). !lal ini dimungkinkan karena scbapian besar
respanden tersebut adalaly mahasiswa vang lentu saje wempunyatr kehutuhan vang ridak
terlalu besar. Selanjulnyva responden dengan pengeluaran berkisar antara 3.000.000 hingga
4.000.000 (i6%) dan 2.000.000-3.000.000 (13%) mcrupakan kelompok lain vang cukup

banvak persentasenva

68
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Gambar 5.5, Pengeluaran
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Dari keseluruhan hasil gambaran risel ini. dapal diketahui bahwa pengguna internet sangat
spesifik. dimana. jumlah pria vang Iehih besar. berpendidikan tinggi (rata-rata berada di
bangku sekolah dan universilas/perguruan linggi). status social vang relative besar (ditihat
dart jumlah pengeluaran rutin per bufannya} sehingga memiliki dava beli yang kuat
Karakteristik segmen konsumen vang seperti ini juga sangal khusus. segmen ini bisa disebut
schapai kohor internct yvang Inhir serelah tabun 1970 {sebagian besar responden berusia muda.
antara .23.-29 1ahun) (Kasali. 1998). Atau disebul juga gencrasi E. karakteristik kohor ini
adalah [ebih terbuka. lebth demokratis. lebih bebas mengkritik, materiafistis. orang a double

income dan berpotensi pada SIM.

5.4 Cross tabs

Merupakan alal vang digunakan untuk analisa lebih mendalam antara variable demographic
dengan variable valine browser dan braver. Dalam hal ini hanva demographic jenis kefamin
dan usia. akan tewapi pekerjaan dan pengeluaran tiiak diberlakukan cross tab dikarenakan

peinvebaran questioner diterlalu merata disemua bagian,

[
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5.4.1 Online browser dan buyer antara Jenis Kelamin

Dilihat dari jenis kelamin, menunjukkan suatu perbedaan yang sangat signifikan. Untuk

kelompok konsumen yang online browser, jumlah wanita lebih banyak dibandingkan pria,

sedangkan pada kelompok online buyer pria lebih banyak jumlahnya dibandingkan wanita.
Gambar 5.6. Cross tab Online browser dan buyer antara Jenis Kelamin

Pria Wanita

W
L L T T

s b e Sty b v

Sumber : Data diolah

Hal ini didukung dengan pemyataan, Venkatesh et al, (2000) dalam Stafford, Turan, dan
Raisinghani (2004) yang menyatakan bahwa terdapat perbedaan persepsi antara pria dan
wanita dalam online store, dimana wanita cenderung menggunakan teknologi informasi
berdasarkan pendapat orang lain sedangkan dilatarbelakangi oleh penilaian dari manfaat
teknologi tersebut. Dengan kata lain wanita cenderung pasif dibandingkan pria yang
memanfaatkan teknologi secara aktif (Van Slyke., 2002 dalam Stafford, Turan, dan
Raisinghani (2004). Dengan demikian terlihat bahwa pria temyata lebih online shopping
dibandingkan wanita. Hasil yang serupa ditunjukkan pula oleh Van Slyke et al., 2002 dalam
Stafford, Turan, dan Raisinghani (2004) bahwa menunjukkan wanita relative lebih sering
mengunjungi webstite sedangkan pria relative lebih sering melakukan online shopping. Akan
tetapi, bukan tidak mungkin pada waktu mendatang justru wanita akan lebih banyak dalam

melakukan online shopping.
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5.4.2 Online browser dan buyer antara Kelompok Usia
Pada gambar dbawah ini, menunjukkan bahwa usia seseorang juga mempengaruhi bagaimana
cara memandang internet sebagai kebutuhan.

Gambar 5.7. Cross tab Online browser dan Online buyer

antara Kelompok Usia
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Sumber : Dawa diolah

Sebagai contoh disini, kelompok usia 23-29 tahun merupakan kelompok yang cenderung
menyukai online shopping disusul dengan usia 30-39 tahun. Sedangkan kelompok, 18-22
tahun sangat jarang melakukan online shopping, hal ini mungkin terjadi karena pada

kelompok usia tersebut belum memiliki penghasilan sendiri yang akan digunakan untuk
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online shopping. Responden ini tentunya lebih menyukai untuk sekedar berkomunikasi

ataupun mencarn hiburan.

5.4.3 Online browser dan buyer dalam Latar Belakang Pekerjaan

Berdasarkan latarbelakang pekerjaan, jumlah yang paling besar dalam melakukan onfine
shopping ialah mahasiswa. Hal ini dikarenakan kebutuhan yang beragam seperti buku yang
tidak mungkin didapatkan pasar tradisional.

Gambar 3.8, Cross tab Oaline browser dan Online buyer

antara Kelompok Usia
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mihawyed 1B H BRALEN W0 7 E
karyawan swasta

JII .\l

ll"l
\ ” ‘\
\

o "
/ "\
A
anhine brorersor anlime buyer
kary dvedn sxasla 14 11

Sumber : Dala dielah
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5.4.3 Online browser dan buyer dalam Latar Belakang Pengeluaran

Latar belakang pengeluaran per bulan juga dapat mempemngaruhi perilaku terhadap online
store. Pengeluaran 1.000.000 — 2.000.000 merupakan kelompok pengeluaran tertinggi yang
melakukan online shopping, hal ini dimungkinkan produk-produk dalam online shopping
yang beragam ditawarkan mulai dari harpa yang relative murah hingga mahal.
Memungkinkan online buyer tertarik melakukan pembelian melalui online store tersebut.

Gambar 5.9. Cross tab Online browser dan Qaline buyer
antara Kelompok Usia
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Sumber : Mxala diolah
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5.5 Statistic Deskriptif

5.5.1 Deskriptif Vendor

Variabel vendor dalam kedua sampel online browser dan online buyer diukur melalui empat
pertanyaan. Dari 120 responden yang terdiri dari 69 online browser dan 51 online buyer,
dengan menggunakan skala likert 5 point, dapat diketahui bahwa nilai rata-rata online
browser adalah 3,05 sedangkan rata-rata online buyer adalah 3,8. Hal tersebut menunjukkan
bahwa online buyer cenderung memiliki persepsi positif terhadap karakteristik vendor
dibandingkan online browser.

Gambar 5.10. Deskriptif dari Karakteristik Vendor

iRl

1 blemwirul 2 Bordasarkan 3 Sayssangat Vendor
sava. tevdapat  penzetaluian  menyrertinahia = dhdtse hrowsier
hanyak wels 1aya. hanyak ek any aipeh Undmie Buyes
Alle yany oulne retaler  keanvanmn dari
memlienkan yang tilak vegdisite
et yans mcnyelsarkan
sagat hyforas
menmiatkan prihad
konsumennya
mbine browaer 5% 262 3uv A 05
{mlbineBuyer 419 a%a 341 LR

Total
0.5174 0.727 0.4225
0.7567 0.7259 0.4725

Sumber : Data diolah

Persepsi dan online buyer, melalui karakteristik vendor yang tinggi dapat tercermin melalui
rata-rata banyaknya online retailer yang memberikan servis yang sangat memuaskan. Adapun
banyak online retailer yang tidak menyebarkan informasi pribadi konsumennya merupakan

hal yang cenderung cukup penling sebagai pertimbangan online buyer.

Online browser tercermin memiliki persepsi yang cenderung rendah, dapat dilihat melalui

karakteristik vendor kelompok ini cenderung cukup mementingkan aspek keamanan dari
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website. Adapun kelompok online browser cenderung menghindari resiko, sehingga online

browser kurang mencerminkan persepsi positif lerhadap karakteristik vendor.

Berdasarkan nilai standar deviasi karakteristik vendor rata-rata Online browser untuk tiga

pernyataan sebesar 0,4225 sedangkan, nilai standar deviasi rata-rata Online buyer sebesar

0,4725. Melalui keduva nilai standar deviasi tersebut yang cukup menjauhi angka nol

menunjukkan bahwa penyebaran data (Jawaban responden) adalah cukup beragam

(bervariast).

5.5.2 Deskriptif Website

Variabel website dalam kedua sampel oniline browser dan buyer diukur melalui delapan

pernyataan. Dari 120 responden yang terdiri dari 69 Online browser dan 51 online buyer,

dengan menggunakan skala liket point 5, dapat diketahui bahwa nilai rata-rata online browser

adalah 2,61 sedangkan onfine buyer adalah 3,56. Hal tersebut menunjukkan bahwa online

buyer memilki persepsi lebih positif dibandingkan enline browsers.

Gambar 5.11. Deskriptif dari Karakteristik Website

MWW W N W W

B Cindme Braoscser
findate Byl er

% Sajh 11 Sara CGMebute
rlmmul Ilumml Mnmml Ilrmrrllt llcmnul T AL Iirmlul merasa. s
penddapat pendapat pavlapat jrendapat pedapat wwebute savahal  anzat
FAVA Ve AAPE e tavA MU 4ava hain tare ban o sancat mnann nwudah
Bsake It ute daly ik vah wionandk oebuabe uniuk
selabu nmufah unmek cchute  websdte  wmihub dapal memesa
dapat mbnd menban ang T bamaka  tampd n
thakses.. ahtehen. dinghan., menmise.. nenac.. n denzan.. pracuk, .
Ciihne Brovmer 323 kS A 275 106 293 254 13 261
Clidove By £r 443 417 409 ER 1) 396 443 16 39l 3156
Total
; a 0.6084 0.623 0.72001 {1.7488 0.72 0.5001 0.82650  D.7441 0.3421
Tul'ﬁimm d:n_u LI" tezf 07092 0.594] 0.4423[ 04667 05391 02095 0.6329] o0.3e87 0.2502
Sumber @ Dala diolah
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Persepsi posiuf dari enline bryver melalui karakierislik website vang tinggi. rala-rala website
selalu dapat diakses setiap saat dan website sangat menarik untuk digunakan. Adapun halaman
website dapat tampil dengan cepat merupakan hal cenderung cukup penting. mencerminkan

adanya hal yang menghalangi onfine buyer melakukan online shopping,

Online browser |ercermin persepsi yang cenderung rendah, melalui karakteristik website yang
selalu dapat diakses setiap saat. Adapun kelompok owline browser cenderung sulit
membandingkan produk atau jasa yang ditawarkan dalam online store, hal im mencerminkan
online browser kurang memiliki kelertarikan dalam oniine shopping.

Berdasarkan nilai standar deviasi karaklerislik website rata-rala Oniine browser untuk
delapan pernyataan sebesar 0,3421 sedangkan. nilal siandar deviasi rala-rala Online buyer
scbesar 0,2502 Melalui kedua nilai srandar deviasi tersebut yang cukup menjauhi angka nol
menunjukkan bahwa penyebaran data (jawaban responden) adalah cukup beragam

(bervariast).

5.5.3 Deskriptif Konsumen

Variabel websire dalam kedua sampel onfine browser dan onfine myer diukur melalu liga
permnyalaan, Dari 120 responden yang lerdin dari 69 online browser dan 51 onfine buyer,
dengan menggunakan skala likel point 5, dapat diketahui bahwa nilal rala-rata online browser
adalah 2,87 sedangkan online buyer adalah 3,8. Hal lersebul menunjukkan bahwa online

buyer memilki persepsi lebih positif dibandingkan oniine browsers.
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Gambar 5.12. Deskriptif dari Karakteristik Konsumen

- Umnline Browiier

Onling Buy e | Y U AN / 4
[N N NN

12 Berhelanja 13 Sava tidak 14 Saya Consumniers
meritpahan keheratan hexhelanja charactevistic
sesilab yand membayar medalut

randat hargaredanf el 1depon.
menyenangkan  lehih tingal atau ondine
wnituk letak uniuk
suatutoko menglemat
| YANE yanan, wakiu,
nline Brovser 344 2 %7 2.19 2.87
Cnline Burver 419 354 341 3%
I i [[Total
[o.7z7717s|| 0.497222] 0.491618| 0.39207
I o.ee39|| o0.7566 0.7259||  o©0.4725

Sumber : Data diclah

Persepsi positif dan onfine buyer melalui karakteristik konsumen, rata-rata berbelanja
merupakan hal yang sangat menyenangkan. Adapun berbelanja melalui email, telepon, atau
online untuk menghemat waktu merupakan hal cenderung cukup penting, mencerminkan hal

ini bukan merupakan satu satu alasan online buyer melakukan onfine shopping.

Ornline browser tercermin persepsi yang cenderung rendah, berkaitan dengan karakteristik
konsumennya yang berpendapal bahwa rata-rata berbelanja melalui email, telepon, atau
online untuk menghemat waktu merupakan hal yang cenderung kurang penting. Adapun
kelompok online browser cenderung cukup tinggi dalam menyukai berbelanja, hal imi
mencerminkan onfine shopping bukan merupakan pilihan media didalam mereka memenuhi

kebutuhannya.

Berdasarkan nilai standar deviasi karakteristik konsumen rata-rata online browser untuk tiga

pernyataan sebesar 0,3920 sedangkan, nilai standar deviasi rata-rata online buyer sebesar
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0.4775. Melalui kedua nilai satandar deviasi tersebut yang cukup menjauhi angka nol

menunjukkan bahwa penyebaran data (jawaban responden) adalah cukup beragam.

5.5.4 Deskriptif Produk

Variabel website dalam kedua sampel online browser dan online buyer diukur melalui empat
pernyataan. Dari 120 responden yang terdiri dari 69 onlione browser dan 51 onfine buyer,
dengan menggunakan skala liket point 5, dapat diketahui bahwa nilai rata-rata online browser
adalah 2,85 sedangkan online buyer adalah 3,62. Hal tersebut menunjukkan bahwa online
buyer memilki persepsi lebih positif dibandingkan online browsers.

Gambar 5.13. Deskriptif dari Karakteristik Produk

w (ndine Bravever i

wrOndine Buyer

15 Sayaisndat 16 Mewaut 17 Klenne 18 Etenurut Prodiuk

hevpencalanan penilapal waya, hany ah sara, harza characlensie
dalamn sava, hanyahk welrite produk atau
mengomahkan webute menvediahan jasavang
weh wermlierik an herasam htavarkan
kualitas produk produkijasa dalan wehsnte
vang hak ang haik sangal secual
Ondine Rroveer 1351 28% X 157 2 3%
Online Buyer 405 i} 192 3133 1o}
S el B eAgy 0.5223 0.3546 0.3834 0.5259 0.271
FapaiEE el thyar 0.7592 0.7472 0.4834f 0.7916( 0.5318

Sumber - Dala diolah

Persepsi posililf dari online buyer melalui karakieristik website yang tinggi, rata-rata
karakteristik produk di dalam pengalamannya menggunanakan cenderung tinggi. Adapun
harga yang ditawarkan dalam website sangal sesuai merupakan hal cenderung cukup penting,

mencerminkan penghalang online buyer melakukan online shopping.
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Online browser lercermin persepsi yang cenderung rendah. melalui karakieristik produk vailu
wehsite menawarkan beragam produk alau jasa vang baik. Adapun kelompok online browser
cenderung berpersepsi harga yang dilawarkan dalan website lidak sesuai, hal im
mencerminkan onfine browser lebih memilih media tradisional yang menawarkan cara tawar

menawar dalam berbelanja.

Berdasarkan nilai standar deviasi karaklerisiik produk atau jasa rata-rata online browser untuk
empal pemyalaan sebesar 2,27] sedangkan, nilai standar deviasi rata-rata online buyer
sebesar 0,5318. Melalui keduva nilai standar deviasi tersebut yang cukup menjauhi angka nol
menunjukkan bahwa penyebaran data (jawaban responden) adalah cukup beragam

{bervariasi).

5.5.5 Total Deskriptif

Dari keempal variable vang diteliti yaitu karakteristik vendor, website, konsumen dan produk.
dari 120 responden serta menggunakan skala likert, Dapat diketahui berdasarkan rata-rata
online browser cenderung lebih rendah dibandingkan onfine buyer, Hal ini menunjukkan
bahwa ontine buver memilikt persepsi lebih positil’ dibandingkan online browser lerhadap

keberadaan online store.

TV
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Tabel 5.7. Total Hasil Deskriptif dari Empat Variable

Group Slatistics

Valid N (lislwise
online shopping Mean Sid. Devialion | Unweighled | Weighled
anfine brovsar vendor 305 423 B2 £9.000

welbsite 262 250 69 £9.000
cansumer charactarislic 287 .392 69 69.000
produk characteristic 2.86 271 69 69.000
online buyer vendot 375 468 51 51.000
websita 357 342 51 51.000
consumer characiaristic 3.80 473 51 51.000
preduk characlerislic 363 532 51 51.000
Tolal vendor 335 560 120 120.000
websile 3.02 585 120 120.000
consumer characierstic .27 829 120 120,000
produk eharactenislic d.18 5585 120 120,000

Sumber : dala diolaly

5.6 Pengujian Hipotesis

Dilakukan pengujian dengan menggunakan dua alat anahisa, pertama independent -test untuk
mengetahui perbedaan antara online browser dan buper. Dilanjutkan melakukan analisa
menggunakan discriminant untuk mengetahui faclor vang paling mempengaruhi perbedaan

persepst.

Pengujian dalam hipothesa lima hipolesa adalah sebagai berikut :

Tabel 5.8, Hasil Uji Perbedaan Onfine Browser dan Buyer dalam Vendor

Group Siatisties
Sid Error
onling shopping N Mean S1d Chrvialion Wean
windor  Onine browser 62 oS 423 051
online buyer 51 375 455 .DES
Independent Samples Tesl
Lovene's Test far
Equalty of Varances I-test for Equalny ol Means
5% Contrience
Interval of the
Mean Std Ermor Diference
F 5 L ot 5m (2taded) | Ddierence | Difference Lower Upper
vendor  Equil varmnces
assumed B9 RE -8 569 118 0o -.£08 052 - 850 - 527
Equal vanances
nat assumed -3.442 101641 000 -.698 0 - 851 - 53

Sumber @ Data diolah
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Berdasarkan hasil pengolahan yang ditunjukkan dalam tabel diatas, diketahui bahwa p-value
adatah 0.000) lebih kecil dari 0.05. maka Hor ditolak. Jadi kesimpulannya, ada perbedaan

perseps) antara online browser dan buyer dalam vendor.

H, : Ada perbedaan antara online browser dan buyer dalam vendor.

Penelitian ini menunjukkan bahwa online browser memiliki perhatian lebih terhadap
keamanan informasi online personal dan kualitas dan cusfomer servis dibandingkan online
buyer. Hal ini mungkin disebabkan karena karakteristik personal dari online browser vang
cenderung menghindari resiko dan Iebih (ertarik dengan interaksi sosial dalam pertokoan

fradisional yang mana menurut persepsi mereka {idak mungkin hal tersebut didapatkan dalam

online shopping.

Persepsi yang berkaitan dengan kerahasiaan dart infomast onfine personal dan keresahaan
menjadi faktor penghalang browser untuk melakukan online shopping dan juga menjadikan
online buyer untuk tidak berbelanja lebih sering lagi di onfine store. ., harga dan pilihan
produk dalam online store kurang baik dibandingkan onfine buyer. Monsuwe, Dellaert dan
Ruyler (2004} berpendapal melalul online shopping maka adanya kemungkinan resiko vang
dihadapi seperti keamanan informasi pribadi yang digunakan dalam rangka defivery seperti
kerahasiaan informasi jumlah transaksi dari online shopping vang telah dilakukan (Lee dan
Turban 200! dalam Monsuwe, Dellaert dan Ruyter (2004). Contoh lainnya adalah keamanan
credit card, yang menjadi salah satu resiko dalam melakukan transaksi pembelian secara
online (Goldsmith dan Bridges, 2000; Jarvenpaa dan Todd, 1996-1997 dalam Dillon dan Reil,
2004}). Oleh karena itu dalam hal permasalahan ini, dibutuhkan campuriangan pemernntah
untuk menetapkan hukuman bagi para hacker hingga membuat jera dan tidak

dimungkinkannya kembali pembobolan dala pribadi onfine customer. Hal mi serupa dengan
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Eropa, vang mana hanva 15 % dan populasi vang mempercavai online store, dengan 31 %
tidak membiki kepercavaan sama sekali lerhadap onfine store  berkaitan dengan
mengumpulkan dala pribadi secara aman. Sedangkan, 60 % dari konsumennya melakukan
pemeriksaan dengan sangat teliti berkaitan dengan kerahasiaan informasi vang dijanjikan

{Zott et al., 2000 dalam Kolsaker dan Payne, 2002).

Maka sebagai markerer, sebaiknya menciptakan metode pembayaran lain seperti check alau
transfer antar bank, yang mana metode tersebut dirasa nyaman, familiar oleh konsumennya

(Singh, 2002), Seperti, http//www palasarionline com baniua. php dimana dalam onfine store

ini metode pembayaran yang dilawarkan adalah :
¢ Pembayaran dengan Cash On Delivery (Pembayaran ditempat) alau Transfer.
» Pembayaran dengan cara (ansfer bisa melalui ATM / Setoran Tunai / Internet

Banking / SMS Banking di Bank BCA dan Bank Mandiri

Contoh  latnnya,  hitp/ywww preanum petiwlp/omanent b dengan  pilihan  metode

pembayarannya adalah transfer bank ke salah salu rekening kami di bawah ini dengan
menggunakan fasillas seperti ATM, phone banking. internet banking yang disediakan atau
langsung melalui cabang masing-masing bank antara lain Bank BCA cabang Pondok Indah,
Bank BNI 46 cabang Fatmawati, dan Bank Mandiri cabang Pondok Indah. Serta contoh di

hup/Awww_belanjaaudio.com/, menggunakan alat pembayaran PAYPAL dan transfer bank.

Contoh terakhir adalah, hitp:/www glodokshop.con, menyediakan pembayaran kartu kredit,

trans(er atau saat dilerima.

Jika metode pembayaran mengharuskan penggunaan kartu kredit maka pengambilan

informasi scbaiknya hanya dilakukan pada wakiu regisirasi, tersedianya informasi teknologi
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penghalang (encriprion) bagl para hacker vang bernial untuk melakukan kejahatan (Singh,
2002). dan adanva jaminan bahwa dala pribadi konsumen terjaga batk dalam website (Butler

dan Peppard 1998 dalam Lepkowska-White 2004).

Online browser mengevaluasi online customer service kurang positif daripada Online buyer.
Oleh karena itu banyvaknya kesempatan yang lerbuang oleh pemasar uniuk menciptakan
penjualan. Unwk menghadapi tantangan ini, penelitian yang akan datang sebaiknya memnilai
mengapa perbedaan ini dapat muncul sehingga membantu online marketer memilih stralegi
dan menjawab kebutuhan dari online browser. Penelilian menunjukkan bahwa online
marketer melakukan pendekatan yang beragam. Seperti, merekrul lebih banyak operator
untuk online cusfomer service, guna merespon email-email yang masuk secara cepat,
menyediakan nomer cusfomer service gratis, jaringan komumnikasi online (chal room), dan
menvediakan kemudahan umuk penggunaan baniuan sendiri secara onfine untuk mengatasi
permasalahan tersebul {(Berman dan Green 2000, Green and Hof 2002 dalam Lepkowska-
White 2004). Pemnyataan ini didukung oleh Singh (2002) bahwa email merupakan salah satu
alat vang biasa digunakan untuk memberikan cuslomer service dimana biaya yang
dikeluarkan cenderung tidak mahal. cepat untuk menvebarkan informasi dan hubungan
dengan pelanggannya. Menawarkan unluk pengiriman dikemudian hart (Barnesandnoble.com
dalam  Lepkowska-White 2004) vang mungkin membantu  konsumen untuk
memperiimbangkan perpanjangan wakiu pengiriman (Neuboume 200! dalam Lepkowska-
White 2004). Sebagai pilihan, dimana perusahaan ingin mengurangi biaya penanganan dan
pengiriman karena diketahui bahwa 53% dari konsumen rela uniuk menunggu waktu
pengiriman lebih lama jika mereka lidak mau dikenakan biaya tambahan {(New Media Age

2002 dalam Lepkowska-While 2004).
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Pada akhimya hal penting yang perlu diperhatikan bahwa online buyer dan browser

memperitmbangkan keamanan dari informasi vang telah mereka. Meskipun hal ini tidak

terlalu berbeda persepsi anlara online browser dan huyer, persepsi keamanan online

cenderung rendah antara kedua kelompok, oleh karena itu hal ini perlu mendapatkan perhalian

dari online marketer. Dalam permasalahan ini, beberapa pengusaha perlu memberikan

konsumen perjanjian kerahasiaan vang lebih jelas dan mulai untuk membatasi penjualan

informasi pribadi konsumen kepada pihak lain (Turosz 2002 dalam Lepkowska-White 2004).

Banyak yang berpendapal bahwa konsumen seharusnya dapalt mengontrol kepada siapa

mereka ingin membagl informasi pribadinya tertuju kepada perusahaan online.

Group Statistles
Std. Errer
) online shoppin N _ Mean Sid. Deviation Mean
websile  online browser 69 262 .250 .030
online buyer 51 357 342 .048

Independent Samples Test

Tabel 5.9. Hasil Uji Perbedaan Online Browser dan Buyer dalam Website

Lovene's Testfor
Equality of Vanances 1-1est for Equalty of Means
85% Conhdence
interval of the
lMean Std Enor Difference
F Sig L df Sig {2Haled) | Diference | Diterence Lowesr Uppar

vebsile  Equalvanances

assumed A A5 a3 -17 hih 118 o0 - AAg 05 -1 Oh¥ - 43

Equal varances

nol assumed -16.764 87322 000 - 950 057 -1 063 -.638

Sumber : Data diolah

Berdasarkan hasil pengolahan yang ditunjukkan dalam tabel diatas, diketahui bahwa p-value

adalah 0,000 lebibh kecil dari 0,05, maka Hp, ditolak. Jadi kesimpulannya, ada perbedaan

persepsi anlara online browser dan buyer dalam website.
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Ha: Ada perbedaan antara online browser dan buyer dalam website,

Hasil menunjukkan bahwa persepsi mengenai online store, online hrowser menganggap
bahwa infomasi yang ditampilkan sulit untuk membandingkan produk dan tempat pemesanan.
kurang personal dan lidak memberikan infomasi vang relevant. Hal ini disebabkan karena
online browser cenderung memiliki kebutuhan lebih tinggi akan interaksi personal (latap
muka) ketika berbelanja Onfine browser memandang website sulit digunakan untuk
membandingkan alau memesan barang dibandingkan dengan ownline buyer. Hal ini
dikarenakan browser cenderung kurang memiliki kemampuan dalam menggunakan internet
dan computer secara umuny, sehingga sulit bagi mereka untuk menemukan informast yang
dibutuhkan dan menggunakan online store secara keseluruhan. Oleh karena itu, keberadaan
alat bantu konsumen dalam melakukan pembelian melalui peralalan elekironik yang
beradaptasi dengan kebutuhan konsumennya .akan mempengaruht  konsumen dalam

melakukan pembelian (Haubl dan Trifis, 2000).

Hal lain yang penting untuk diperhatikan bahwa onfine buyer berpendapal bahwa website
relatif cukup mudah untuk dilelusuni dan menyenangkan untuk digunakan. Dengan
mengelahui persepsi tersebul marketer dapal memanfaatkan teknologi online dalam tehnik
pemasaran baru. Berkaitan dengan tampilan website, bagi online browser merasa bahwa butuh
wakiu yang cukup lama untuk menampilkan halaman website, sedangkan bagi online buyer
relative dibutuhkan wakiu yang singkat untuk menggunakan situs-situs website, Dalam hal
meningkatkan kemampuan konsumen membandingkan produk, owline store sebaiknya
menggunakan alal bantu untuk memberi petunjuk lebih cepat berkenaan dengan produk yang
ingin mereka cari. Memberikan konsumen pilihan dan kategori pencari pilihan {merek,
ukuran, gaya, warmna, dan lain iain) seharusnya membantu kebutuhan tersebut (Berisch,

Busbin, dan Wright 2002 dalam Lepkowska-White 2004). Unfuk meminimalkan kerumitan
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dalam pemesanan online. perusahaan mungkin memilih kepada 1toko secara biasa
menggunakan data konsumen. membiarkan konsumen untuk memilih tempat ketika browsing,
menyediakan pilihan jalur pengiriman dan jadwal wakiu pengiriman. Markerer mungkin juga
menawarkan kemudahan unluk petunjuk yang menfasilitasi pemesanan online dengan
menyediakan fungsi pencarian produk, pela letak, pembayaran dan informasi jalur pengiriman
(Butler dan Peppard 1998, Spiller dan Lohse 1998, Choate 2000 dalam Lepkowska-White
2004). Untuk membuat website lebih relevan dengan konsumen, perusahaan onhine mungkin
menyediakan imformasi tambahan, yang sangat penting untuk target market mereka seperi
lips, resep. Sebagai conioh, dalam industry hotel dan airline yang menawarkan pelayanan
berupa jalur perjalanan, perbandingan harga, informasi harga yang lebih murah berkaitan
dengan likel sesual dengan {ujuan perjalanan, cuaca, pengalamanan-pengalaman-pengalaman

para pelancong dan informasi relevant lainnya (Singh, 2004)

Tabel 5,10, Hasil Uji Perbedaan Online Browser dan Buyer dalam Konsumen

Group Statistics
Std. Error
online shapping N Mean Std. Deviation Mean
consumer characteristic  online browser 69 2.87 .39z .047
online buyer 51 3.80 473 0566

Indopendent Samplos Test

Lovene's Tast for

Eqmity &f Vanances st for E of Mears
95% Carfigerce
tntervad of the:
Mean S, Error Defference |
F Sg t of Sig |2-taded) ! Oifforence | Dilfeverco Lewer Upper
CORmET EBTACIERSIS A e 171 93| -1i7s 1e 000 -8 o7 | -1087 75
f"‘:‘:]s;i:‘u‘ s 1451 | 95628 000 931 081 1092 769

Summber - Data diolah
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Berdasarkan hastl pengolahan yang ditunjukkan dalam (abel diatas. diketahui bahwa p-vaiue
adalah 0.000 lebil keetl dan 0.03. maka Iy dilolak. Jadi kesimpulannya. ada perbedaan

antara online browser dan buyer dalam karakleristik konsumen

Hi : Ada perbedaan antara online browser dan buyer dalam konsumen.

Hasil penelitian juga menunjukkan ada perbedaan yang berarti pada onfine buyer, dimana
online browser memandang rendah kenyamanan yang dilawarkan oleh online store.
Penghematan waktu juga bukan merupakan hal yang relevant bagi browser dibandingkan
online buyer dikarenakan online browser cenderung iidak berada dalam tekanan waktu
(terburu-buru). Yang didukung dengan penelilian sebelumnya, menyaiakan bahwa online
buyer lebih innonalil, beragam pencarian dan iidak sensitive dengan harga dibandingkan

online browser {(Dobthu dan Gracia 1999 dalam Zhou, Dai, Zhang 2007)

Berkattan dengan harga onfine browser memiliki ketertarikan harga murah lebih tinggi
dibandingkan onfine bHwer. Oleh karena itu, secara umum konsumen seringkali
membandingkan harga vang lersedia dalam satu online siore dengan online store lainnya
(Singh, 2002). Schingga apar websile dapat menarik browser, marketer perlu memberikan
harga yang bersaing dan juga menyediakan perbandingan harga diantara pesaing-pesaingnya
lersebut (dalam websile mereka sendin) sendiri) seperti www.dell.com, atau memberikan

penghubung ke websile yang menyediakan perbandingan harga www.pembanding (Singh,

2002), dimana hal ini membuat konsumen. Di lain pihak penawaran dengan menggunakan
melakukan promosi atau diskon special yang berguna untuk penawaran yang lebth menank
melalui bujukan harga murah (Stell dan Paden 2002 dalam Lepkowska-While 2004).
Penawaran-penawaran seperli e-coupon yang dikirimkan ke email-email konsumen hal ini

akan menjadi berguna. Sehingga, sensttifilas harga vang tinggi mungkin akan menurun dalam
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citra website itu sendiri dan beberapa online marketer melakukan perang harga dalam bentuk
diskon ketika "pembukaan’”, “pergantian musim’” atau membuat kartu keanggotaan (Bertsch,
Busbin, dan Wright 2002 dalam Lepkowska-White 2004). Dalam hal lain konsumen
disediakan servis tambahan sepertt personal web, online vellow pages, pela berbelanja, kartu
ucapan elekironik, video games, majalah online dan screen savers. Untuk lebih mendukung
lagi adanya pelayanan telepon yang dapal dimanfaat para konsumen ketika membutuhkan
baniuan informasi langsung secara personal (Dillon dan Reif, 2004), Dan juga, memberikan
penawaran untuk produk-produk yang sulil untuk didapatkan sehingga website menjadt suatu

hal yang menarik (Cour dan Dayal 2002 dalam Lepkowska-White 2004),

Online browser pula, memiliki persepsi bahwa dirinva kurang memiliki kemampuan dalam
mengoperasikan internet dibandiﬁgkan online buver (Kunz 1998, Siellin 2001 dalam
Lepkowska-White 2004). Hal ini dikarenakan website menyediakan informasi melalui
jaringan rumit dart rangkaian teks-teks lerteniu, sehingga menjadi suatu hambatan bagi
konsumen vang kurang berpengalaman untuk memproses informasi dalam website (Balabanis
dan Reynolds, 2001). Untuk membantu konsumen yang memilik: kesulitan berkaitan dengan
pencarian websile, online marketer perlu memiliki mesin pencan yang cepat {Sicll dan Paden
2002 dalam Lepkowska-White 2004), Sehingga, ketika hal ini (ersedia terdapat kemungkinan
mereka juga akan melakukan viral markeling guna mempromosikan website kepada online
browser (Carison Digital 2002 dalam Lepkowska-White 2004). Kemudian, bagi konsumen
yang merekomendasikan website kepada teman atau keluarganya sebaiknya diberikan kornisi.
Membuat website menjadi benfuk yang lebih menarik akan mendorong konsumen untuk
menyebarkan informasi positif (Court dan Dayal 2002 dalam Lepkowska-While 2004). Viral
marketing dapat menjadi kekuatan ketika informasi tersebul diperolehnya melalut sumber

vang dapat dipercaya, tanpa mengeluarkan biaya yang mahal, menghasilkan kekuatan
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emosional yang lebih kuat antara brand dan konsumen vang sering sulit dijangkau (keluarga,
lemean. dan kerabat). Di lain pihak hal i menjadi hal vang sangai beresiko ketika konsumen
merasa terganggu dengan email yang diterimanya atau mungkin memandang sebagai sesualu
yang memaksa. Lebih jauhnya, selama perusahaan {idak dapal mengawasi viral marketing,

akan ada kemungkinan penyebaran informasi negatif lenlang produk secara cepal.

Tabel 5.11. Hasil Uji Perbedaan Online Browser dan Buyer dalam Konsumen

Group Statistles
Sid. Errer
) online shoppin N Mean Std. Deviation Mean
produk characterisic  online browser 69 2,86 271 033
online buyer 51 363 532 .074

Independent Samples Test

Levene's Teat for
Equalty of Varances tiest for Egualty of Means
95% Conldence
Intemval of Lhe
Mean Sid. Emor Dfference
F Sy, t df Srg {Z-taled} | Dference | DmMerence Lower Upper

preduk cnaractersl;  Equalarances 17 350 oo 10386 118 o) - 772 o7d _570 _§25

assumed

Equat vahances

ol assumed -2 45% 69 163 o0 -T2 031 - 525 -610

Sumber : Data dielah

Berdasarkan hasil pengolahan vang ditlunjukkan dalam tabel diatas, diketahui bahwa p-vaiue
adalah 0.000 lebih kecil dan 0,05, maka Hgs ditolak. Jadi kesimpulannya, ada perbedaan

anlara online browser dan buyer dalam persepsi produk dan jasa.

H, : Ada perbedaan antara enline browser dan buyer dalam produk atau jasa
Dalam penelitian terakhir ditemukan pula bahwa online browser tidak berbelanja onfine
karena mereka memandang kualitas, harga dan pilihan produk dalam onfine store kurang baik

dibandingkan onfine buyer. Monsuwe, Dellaert dan Ruyler (2004} berpendapal melalui online
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shopping maka adanya kemungkinan resiko vang dihadapi oleh Onfine shopping seperti
resiko kerusakkan pada produk alau jasa vang dibell dikarenakan tidak dapatnya dilakukan
pemeriksaan kualitas dan keadaan fisik produk (Lee dan Turban 2001 dalam Monsuwe.
Dellaert dan Ruyler (2004), Adanya garansi terhadap kerusakan barang on/ine dan dapat
melakukan pengembalian dalam periokoan brick dan mortar. sehingga dapal memperbaiki
pandangan negatif tersebut (Berman dan Green 2000 dalam Lepkowska-White 2004). Seperti

pada hitp“wsw orzanum.net/lielp/payment. i memberikan  garansi dan  pengembalian

untuk semua film dg Pricelist (harga sebelum discount atau harga stiker) dibawah Rp.28.000 -
adalah TIDAK BERGARANSI, untuk film dengan Pricelist diatas harga Rp.28.000,- berlaku
GARANSI PENUH (termasuk garansi uang kembali) seperti berikut.
Barang-barang yang lelah dibeli lidak dapat dikembaltkan, kecuali :

1. Jika barang lerseb;ﬂ rusak karena cacat produksi atau kelalaan kurir.

2. Barang yang dibeli tidak sesuai dengan title yang dipesan
Lagi-lagi. perbaikan dan pendekatan yang paling efekti tergantung pada pemahaman
markerer pada persepst online browser sehingga dengan menganalisa hal tersebut dalam
penelitian lebib lanjut, kita mampu membantu onfine marketer dalam memenuhi kebutuhan

konsumen secara sesuai.

Berkaitan dengan peningkatan pilihan produk penelitian lerdahulu menyatatakan bahwa
beberapa pertokoan selalu berusaha unfuk meningkatkannya (Green 2000, Neubome 2001
dalam Lepkowska-White 2004) akan tetapt hanya 5 % dari online siore memiliki produk
pilihan lebih dari 500 produk dan hanya 62 % memiliki kurang dari 50 produk pilihan
(Spillers dan Lohse 1998, p.2 dalam Lepkowska-While, 2004). Tepainya, meningkatkan
kualitas produk, pemilihan dan menurunkan harga online dapat menjadi langkah periama

dalam tahapan perbatkkan persepsi ini. Dikarenakan pemasar online perlu mengingat bahwa
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ketika perseps: browser negafif maupun buver tidak menikmati berbelanja secara umum
sehingga mereka harus menvediakan kondist lingkungan belamja online vang sangal
mendorong dan sesual dengan karakteristik pembelinva. Didukung dengan pemnvataan lLee
dan Overby, 2004, bahwa kebanyakkan dart online siore menghabiskan biaya dalam
mendesign websile yang menarik menawarkan value yang tinggt (Crocket 2000 dalam Lee
dan Overby, 2004) sehingga memberikan kepuasan bagi konsumennya sehingga tercipta
loyalitas (WoodrufT 1997 dalam Lee dan Overby, 2004). Oleh karena ilu, penggunaan
advertising yang tepal perlu dilakukan guna merubah banyaknya persepsi negatif vang

melekat pada online store seperii dengan aplikasi yang efektil dari teknologi terkini.

Dalam pengujian hipotesa kelima digunakan discriminant dan didapatkan hasil sebagai

benkut :
Tabel 5.12. Hasil Wilks Lambda dari empat Variabel

Tests of Equalily of Group Means

Vilks'

Lambda F df} drz Sig.
vendor 816 73.427 1 118 D06
wabsite 276 303,906 k] 118 000
consumer ¢haracteristic 480 138.667 1 118 000
produk characterislic 522 107.860 1 118 000

Sumbur ; data diolah

Melalui wilks’ Lambda menunjukkan bahwa karakienstik vendor (0,616) dan produk (0,522)
memiliki tingkat pembeda lebih rendah dibandingkan karakteristik website (0,276) dan

konsumen (0,460).
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Tabel 5.13. Hasil dari Melode Stepwise

Variables Enlered/Remavedbcd

Wilks' Lambda
Exacl F
Siep Enriered Stanste df di2 an Stanstic df df2 Sig
1 vebsile 276 i 1 118 Q00 308 906 1 118 000 Qo0
2 consume
::harac:ten 261 2 1 118 000 166 008 2 *17 00O 0ao
slic

A1 each st2p, 1he vanable thal minimizes Lhe overall Wilks' Lambda s entered
Maamum number of sleps s 8

d
b
C
d

Rumber

Analisa tersebutl didukung stepwise staristic menunjukkan bahwa karakteristik website dan

- Mimmum partial F 1o enteris 3 84
Maximum parual F lo remove 15 2 71

F leve), tolerance, or VIN insufficient for luriher computation

- Daia dislah

konsumen merupakan {aklor vang membedakan online browser dan buyver.

Sumber

Tabel 5.14. Proses Tahapan dari Metode Wilks Lambda

Variables Not In the Analysis

Min. Wilks'

Step Tolerance { Talerance | Fio Enter | Lambda
o] vendor 1.000 1.000 73.427 B16

website 1.000 1.000 308.206 276

consumer characteristic 1.000 1.000 138.867 480

produk characteristic 1.000 1.000 107.860 522
1 vendor 924 .924 4.111 267

consumer charactenslic B3G 836 7.111 281

produk characleristic 837 BV 3.524 .268
2 vendor 809 .800 2.708 .255

produk characterislic 825 741 2.314 285

: Data diclah

Sedangkan untuk table diatas menggambarkan cara kerja SPSS 14 yang melakukan

penyaringan terhadap empat faktor karakieristik hingga akhimya mendapatkan dua faktor

yang paling mempengaruhi persepsi online browser dan buyer.
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Tabel 5.15. Hasil Canolical Discriminant Function CoefTicient

Canonical Discriminant Function Coefficients

Function
1
websile 2.859
consumer characteristic a1
(Conslant) -10.960 I

Unstandardized coefficients

Sumber - Data diolah

Dalam tabel dialas menjelaskan persamaan regresi dimana, Y = -10.960 + (website x 2.859) +

(karakteristik konsumen x 0,711)

Tabel 5.16. Kesesuaian Karakteristik Konsumen dengan Perilaku

Class/fication Resuled-<

Predicted Group
Mambershi
online
onling shopping browser | onling buyar Tolal
Onginal Caunl  arline browser B2 [ ES |
onhne buyor 2 49 51 e
% onfing icwser 912 87 oo i
online byt 3g 961 100 0 :
Cross-vahdaind? Count  onling broasar 63 3 68 i
onliae buyer 2 49 51 i
% onling browser 81.3 ar 1000 :
onling buyer 3.9 961 100.0

a. Cross validation is done only for these cases in the analysis In cross
validation, cach ease is classified by the functions denved from all cases olher
than thal case

b. 83 3% of anginal giouped cases coreslly classdied
€ 93 3% of cross-valhdated grouped cases comecty classfind

Sumber ; Daa divlah

Dari analisa diskriminan ditunjukkan pula bahwa hanya 93.3 % responden yang memiliki
persamaan persepsi dengan perilaku yang mereka lakukan. Dengan kata lain, terdapal
responden yang memiliki persepsi positif terhadap online store akan tetapt tidak melakukan

online shopping, atau sebaliknya.
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Hs: Ada perbedaan antara owline buyer dan browser dalam Kkarakteristik vendor,
website, konsumen dan produk atau jasa.
Secara keseluruhan, intermet membenkan keunikkan tersendiri bagi marketer vang mana hal
ini menimbulkan perhatian baru dan juga permasalah baru. Oleh karena itu, dari beberapa alat
analisa diatas dapat diketahui bahwa karakieristik website dan konsumen merupakan faktor
vang memiliki tingkat perbedaan lebih tinggi dibandingkan vendor dan konsumen. Hal ini
didukung oleh Settles, 1995 dalam Balabanis dan Reynolds, (2001) bahwa rasa ketertarikkan
dan perhatian akan website antara masing-masing konsumen mungkin berbeda. Sedangkan
bagt karakienslik vendor dan produk/jasa juga perlu dilakukan perbaikkan uniuk memotivasi
online buyer melakukan pembelian berulang atau menciptakan loyalitas serla menarik onfine
browser melakukan pembelian di on/ine srore. Sehingga, keuntungan dan manfaat dari online

store |ebih banyak tejamah oleh seluruh segment.

Dengan kata lain, didalam mewujudkan perbaikkan dalam online store merupakan hal vang
penling seperti perbatkan design. kualilas customer service yang lebih baik seperli kecepatan
dalam memberikan feedback, kemudahan dalam pencarian produk, metode pembayaran yang
aman. serta pecarian dan kualitas produk vang baik schingga tercipia kepuasan konsumen
yvang maksimal serla loyalilas yang (erjaga (Turban et al., 2000 dalam Singh, 2002). Hal int
didukung oleh pernyataan Archer dan Gabauer (2000) yang menyatakan bahwa membangun
dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan adalah kunci sukses dalam kegiatan bisnis
di onmfine store. Oleh karenaitu, memahami persepsi konsumen mengenai perilaku online
browser dan online buyer maka online marketer dapat memperbaiki atau mengubah persepsi
tersebul menjadi lebih positif sehingga mendorong lebih banyak online buyer kedalam online

store.
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