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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Service Quality, Brand Image, Price and
Product Trust on purchasing decisions on Berrybenka.com e-commerce platform. These days,
E-Commerce has became common thing in community, technological developments and
facilities advances make this platform has growing demand in all market segments. From the
start of its ease to the speed of E-commerce services into the spotlight of consumers. Quality
of Service, Brand Image, Price and Products Trust are widely used as reference consumers in
determines purchasing decisions, especially in the city of Semarang that is high sensitivity to a
product. So in this study, want to discover how or what matters affect the Purchase Decision
from consumers in the world of E-Commerce. In this study data were collected from 140
selected respondents who had made purchases on Berrybenka.com E-commerce platform.
Analysis method with  AMOS program.  The results show that  Quality of Service,  Brand
Image, Price has a positive and significant effect on Product Trust. Then, Product Confidence
has a positive and significant effect on Purchase Decision.
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PENDAHULUAN
Dalam era globalisasi saat ini bisnis telah menunjukkan perkembangan yang luar biasa dalam

beberapa tahun terakhir. Jika pada dasarnya bisnis diartikan sebagai kumpulan aktivitas yang dilakukan
untuk menciptakan dengan cara mengembangkan dan mentransformasi berbagai sumber daya menjadi
barang atau jasa yang di inginkan konsumen menurut Allan  Afuah (2004). Jadi bisnis juga bisa
diartikan bentuk aktivitas yang mendatangkan sebuah nilai atau keuntungan, dalam ilmu ekonomi,
bisnis juga bias diartikan sebuah kegiatan yang mendatangkan keuntungan atau laba dengan cara
melakukan suatu aktivitas jual beli barang atau jasa kepada konsumen.

Teknologi internet juga menjadi hal yang sangat berpengaruh terhadap kesuksesan bisnis.
Dan menurut Armstrong dan Hagel (1996) serta jung et al (2013) konsumen yang menggunakan
internet telah meningkat dari tahun ke tahun yang menyajikan peluang bisnis yang baik. Konsumen
memakai teknologi ini untuk networking, relationship development , dan memperdalam hubungan
mereka.
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Dalam suatu kegiatan bisnis dibutuhkan inovasi untuk memudahkan transaksi jual dan beli dari
produsen ke konsumen, maka dari itu terciptalah suatu system yang  bernama E-commerce. E-
commerce sendiri dapat diartikan suatu proses yang dilakukan konsumen dalam membeli dan menjual
berbagai produk secara elektronik dari peusahaan ke perusahaan lain dengan menggunakan computer
sebagai perantara transaksi bisnis yang dilakukan menurut loudon & loudon (1998).

Indonesia menjadi negara  dengan pertumbuhan e-commerce yang  sangat cepat.. Jumlah
pemakai internet yang mencapai angka 82 juta orang atau sekitar 30% dari total penduduk di Indonesia,
ruang bisnis ini menjadi lahan yang sangat bagus bagi yang dapat melihat potensinya. Peryataan ini
juga di dukung dengan data dari Menkominfo yang menyebutkan bahwa nilai transaksi e-
commerce pada tahun 2013 mencapai angka Rp130 triliun. Ini merupakan angka yang sangat fantastis
karena dapat diartikan hanya 7% dari total potensi yang melakukan belanja online, berdasarkan data
dari McKinsey. Lembaga riset ICD memprediksi bahwa pasar e-commerce di Indonesia pada tahun
2012-2015 akan tumbuh pesat sebesar 42% . Angka ini lebih tinggi dibanding negara lain seperti yang
diketahui Malaysia (14%), Thailand (33%) dan Filipina (28%) nilai sebesar ini sangat menjadi potensi
bagus bagi investor yang akan datang nantinya. Ini menunjukkan bahwa sebenarnya Indonesia masih
bisa melakukan progress yang lebih baik lagi dalam dunia e-commerce.

Namun, tidak hanya dari segi potensi yang luar biasa dari demografi Indonesia para pelaku e-
commerce juga harus memperhatikan bagaimana konsumen menentukan Purchasing Decision mereka.
Menurut Kotler (2000), keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk memastikan
keingan dari sebuah produk. Banyak factor yang mempengaruhi konsumen dalam menetapkan
keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan
kualitas, harga dan produk sudah dikenal kalayak umum.

Dalam menentukan keputusan pembelian pelanggan juga akan memperhitungkan kualitas
pelayanan seperti apa yang akan diberikan oleh perusahaan. Para akademisi setuju bahwa fokus pada
Service Quality merupakan kundi dari kesuksesas bisnis menurut Ladhari (2009).

Pemahaman dan penekanan pada pentingnya kemasan dan merek kini juga telah diakui Karena
memainkan peranan penting dalam membuat orang ingin membeli produk menurut Levin&Levin
(2010). seperti menurut Rettie dan Brewer (2000), melaporkan bahwa 73% dari keputusan pembelian
yang dibuat atas dasar kemasan. Seperti contoh Amazon yang dikenal sebagai merek yang cukup besar
yang dapat merubah kelebihannya menjadi sebuah keuntungannya. Menurut Limayen et al (2000).

Harga juga merupakan suatu penentu kinerja marketing suatu perusahaan. Penetapan harga
berpengaruh pada daya beli konsumen. Harga yang ditentukan oleh produsen akan menentukan berapa
banyak kuantitas yang akan terjual. Secara tidak langsung harga juga mempengaruhi biaya, karena
kuantitas yang   akan terjual berpengaruh pada   biaya produksi. Sehingga penetapan harga
mempengaruhi pendapatan total dan biaya total, maka keputusan dan strategi yang tepat dalam
penetapan harga memegang pengaruh sangat penting di sisi perusahaan menurut Tjiptono (2002).
Harga yang rendah atau tinggi juga memicu keinginan untuk membeli dari konsumen.

Selain itu dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen juga dihadapkan pada
kepercayaan produk. Semakin tinggi kepercayaan yang didapat oleh konsumen, semakin tinggi pula
kemungkinan keputusan pembelian yang diambil. Menurut Sonja & Ewald (2003) berbelanja melalui
internet mempunyai perbedaan tersendiri dibanding dengan belanja secara tradisional, yaitu dari segi
ketidakpastian dan minimnya kontrol. Para pembeli di online market dihadapkan permasalahan dengan
resiko tingak pemenuhan harapan yang rendah Karena pelanggan tidak bisa melihat secara langsung
barang yang ingin dibeli. Hal ini menunjukkan bahwa pelaku usaha wajib memenuhi atau
menimbulkan rasa percaya terhadap konsumennya.

Menurut Gefen et al (2003), kepercayaan dimediasi oleh risiko dan secara langsung
meningkatkan intensi pembelian. Seseorang yang percaya untuk melakukan pembelian melalui internet
berarti mereka bersedia  untuk mengambil risiko  atau  segala kemungkinan yang akan terjadi
dikemudian hari. Sehingga bisa diartikan bahwa ketika kepercayaan konsumen tinggi maka bisa
menurunkan persepsi risiko yang muncul atau sebaliknya jika kepercayaan rendah maka tingkat
persepsi risikonya lebih tinggi.
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Dengan beberapa penjelasan diatas dapat dapat diambil kesimpulan bahwa E-
commerce akhirnya menjadi suatu potensi yang baik di Indonesia dibuktikan dengan adanya
bermacam-macam e-commerce yang bermunculan di Indonesia  salah satunya Berrybenka.
Berrybenka merupakan perusahaan e-commerce yang  bergerak dibidang online fashion
ternama di Indonesia, Berrybenka menjual lebih dari 1000 merek local, maupun international.
Termasuk produk in-house label Berrybenka. Berrybenka memulai usahanya dari agustus
2011 dan memulai debut pertamanya masuk ke dunia e-commerce dengan membuka platform
e-commerce nya sendiri tahun 2013 di jakara.

Dari hasil yang didapat dari Top Brand Survey terlihat bahwa merek Berrybenka mengalami
penurunan di dalam kategori online fashion selama kurun waktu 2014-2016. Yang membuat
Berrybenka dalam kategori online fashion dalam tahun 2016 tidak masuk lagi ke dalam indeks.
Penurunan ini juga terlihat dari situs www.alexa.com dimana global rank dari berrybenka menurun di
49,205 menurun sebanyak 28,869 peringkat serta pada ranking di Indonesia terdapat pada peringkat
946.
KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Kualitas Layanan

Kualitas Layanan didefinisikan sebagai hal yang kritis dalah keunggulan kompetitif suatu
perusahaan. Menggangap pentingnya sebuah Kualitas Layanan dapat membantu sebuah perusahaan
untuk dapat berbeda dengan perusahaan lainnya. Kualitas Layanan yang sangat bagus adalah kunci
untuk meningkatkan profitabilitas yang baik Ghobadian (1994). Menurut Meister (1990) konsumen
menilai kualitas dengan cara membandingkan dari apa yang mereka ekspektasikan dan dari apa yang
mereka dapatkan. Maka dari itu dengan menjamin konsumen menerima hal yang sama dengan yang
mereka ekspektasikan akan sangat membantu untuk menjaga Kualitas Pelayanan sebuah organisasi.
Dimensi Kualitas Layanan
E-service quality dijelaskan sebagai sejauh mana sebuah platform website memberikan fasilitas kepada
konsumen yang melakukan kegiatan belanja, pembelian sampai pada siklus akhir pengiriman serta
layanan after sales. Atau bisa disebut membuat layanan yang efektif dan efisien. Menurut Zeithaml et
al (2013). Dengan perkembangan penelitian saat ini ditemukan sebuah gagasan atau definisi baru
dimana :Efficiency : Kemampuan konsumen dengan mudah dan cepatnya dalam menemukan website
sampai ditahap pembelian.
Fullfilment : Indikator pemenuhin janji yang telah dilakukan oleh perusahaan seperti kondisi stok dan
detail pengiriman suatu barang.
Reliability : merupakan fungsi teknikal dari website penyedia platform e-commerce dalam hal
perfroma yang ditampilkan atau bagaimana hal yang dilihat konsumen.Privacy : merupakan dimensi
yang menunjukkan sebagai website layanan e-commerce sejauh mana kerahasiaan data dari konsumen
selama melakukan aktivitas belanja
Responsiveness : Support yang baik, cepat dan tepat dari penyedia layanan akan setiap pertanyaan yang
muncul atau permintaan akan suatu informasi tertentu.
Compensation : terdapat fitur untuk melakukan pengembalian barang atau meminta pertanggung
jawaban apabila terdapat kejadian yang tidak sesuai dengan ekspektasi konsumen.
Contact : Fasilitas yang diberikan sebagai layanan agar dapat berkomunikasi secara langsung pada
website pihak perusahaan.
Brand Image
Definisi Brand Image menurut Kotler (2002:215) sekumpulan keyakinan,ide dan kesan yang dimiliki
individu terhadap sebuah merek. Maka dari itu sikap yang akan ditunjukkan oleh konsumen terhadap
suatu merek ditentukan oleh citra merek itu sendiri. Menurut Keller (1993). Mendefinisikan Brand
Image sebagai persepsi mengenai sebuah merek sebagaimana sebuah merek direfleksikan oleh asosiasi
yang terdapat di benak konsumen. Brand Image sendiri terdiri dari beberapa komponen Atribut.
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Atribut Produk : Didefinisikan sebagai bahan-bahan yang diperlukan agar fungsi produk yang dicari
konsumen dapat bekerja. Berkaitan dengan fungsi fisik atau komponen apa saja sehingga barang atau
jasa tersebut dapat bekerja.
Atribut Non-Produk : Merupakan aspek luar dari suatu produk, terdiri dari : kemasan , desain ,
informasi harga , orang , group atau public figure yang menggunakan produk atau jasa tersebut,
bagaimana dan dimana produk atau jasa tersebut digunakan.
Keuntungan
Nilai personal yang akan dikaitkan oleh konsumen pada produk atau jasa tertentu.
Functional Benefits : Berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan dasar seperi kebutuhan fisik dan
keamanan yang semua berkaitan dengan hal kegunaan produk tersebut.
Experiental Benefits : Berhubungan dengan perasaan yang muncul dengan menggunakan suatu produk
secara langsung atau mengalami pengalaman in-touch dengan produk tersebut.
Symbolic Benefits : Berhubungan dengan kebutuhan akan persetujuan sosial atau ekspresi personal dan
self-esteem seseorang. Konsumen akan menghargai nilai-nilai prestise, eksklusivitas dan yang
berhubungan dengan konsep diri masing-masing individu.
Sikap Merek
Dapat diartikan sebagai evaluasi dari keseluruhan merek tersebut dimana konsumen dapat menilai
merek atau produk tersebut mempunyai segala aspek yang benar-benar mereka butuhkan. Tetapi
menurut penelitian terbaru ditemukan skala pengukuran baru untuk menentukan dimensi Brand Image.
Menurut Davies et al (2003). Berikut dimensi yang dijelaskan :
Agreeableness   : Friendly, pleasant, open, straightforward   concerned, reassuring, supportive,
agreeable honest, sincere, socially-responsible, trustworthy
Enterprise Cool, trendy, young imaginative, up-to-date, exciting, innovative extrovert, daring Chic
Charming, stylish, elegant prestigious, exclusive, refined snobby, elitist
Machismo Masculine, tough, rugged Informality Casual, simple, easy-going
Harga
Harga merupakan suatu alat yang  dijadikan patokan untuk menilai suatu barang seperti menurut
Tjiptono (2002) harga dapat digunakan untuk menukar dari hasil barang atau jasa yang diberikan.
Sedangkan harga pasar sebuah produk mempengaruhi banyak hal terutama pada bagian operasional
artinya harga produk mempengaruhi biaya produksi. Sehingga dapat disimpulan definisi harga adalah
alat pengukur sistem ekonomi. Penetapan harga tergantung dari tujuan perusahaan atau penjual yang
memasarkan produk. Menurut Harini (2008)
Kepercayaan Produk

Kepercayaan konsumen terhadap merek merupakan variabel yang sangat penting yang
menghasilkan komitmen pelanggan terhadap suatu produk dan membuahkan keterlibatan yang tinggi
dan memiliki efek yang kuat terhadap konsumen. Delgado & Munuera (2003) .

Menurut Mayer et al (1995) menjelaskan tentang ability, benevolance dan integrity sebagai hal
yang paling mempengaruhi dalam variabel kepercayaan dari suatu produk. benevolance adalah sejauh
mana pemegang kepercayaan dipercaya untuk berbuat baik kepada trustor; Dan integritas adalah
konsistensi tindakan masa lalu pemegang kepercayaan dan komunikasi yang kredibel. Dan hal ini
diperkuat oleh Mayer et al. (1995) dan McKnight dkk. (1998) mengidentifikasi dan memvalidasi
kemampuan, kebajikan, dan integritas sebagai dimensi kepercayaan yang mendasar dalam konteks
perilaku organisasi. Bahkan Yousafzai dkk. (2003) menguji kebajikan, integritas,  dan kompetensi
sebagai dimensi kepercayaan utama dalam konteks ebanking. Berkenaan dengan e-commerce, Chong
dkk. (2003) menemukan dimensi kepercayaan sebagai perceived integrity, perceived benevolence, dan
perceived competency.
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan hal yang dilakukan konsumen dalam memenuhi kebutuhan
akan barang atau jasa. Keputusan pembelian juga merupakan segala sesuatu yang dilakukan konsumen
untuk menggunakan dan mendapatkan sebuah produk dan jasa Mowen dan Oliver (1997). Untuk
memahami faktor yang digunakan konsumen dalam keputusan atau pengambilan keputusan.
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Tahapan Pengambilan Keputusan Pembelian
Menurut Kotler & Keller (2012)
Pengenalan Masalah
Proses ini dimulai saat konsumen mulai menyadari adanya masalah atau kebutuhan akan suatu produk.
Kebutuhan ini disebabkan oleh rangsangan yang terjadi baik internal maupun eksternal.
Pencarian Informasi
Konsumen yang memiliki kebutuhan akan suatu produk mungkin akan mencari informasi tentang
produk tersebut. Kita dapat membagi pencarian informasi ini menjadi dua jenis yang di kelompokan
menurut tingkatannya. Jenis pertama adalah perhatian yang meningkat. Pencarian informasi ini bersifat
sedang dan hanya mencari informasi seperlunya saja, sedangkan jenis kedua adalah pencarian
informasi aktif, dimana pencarian informasi terhadap suatu produk sudah dilakukan dengan maksimal
dan dari berbagai sumber.
Evaluasi Alternatif
Setelah mendapatkan cukup informasi mengenai produk yang diinginkan konsumen, maka konsumen
akan mengevaluasi satu atau lebih alternatif.
Keputusan Pembelian
Setelah evaluasi, konsumen akan menyusun prioritas merek mereka kemudian akan melakukan
keputusan pembelian
Evaluasi Setelah Pembelian
Setelah memutuskan untuk membeli maka konsumen akan menentukan apakah produk tersebut
memuaskan atau memenuhi ekspektasi mereka atau tidak.
Hubungan Antar Variabel
Hubungan Kualitas Layanan Terhadap Kepercayaan Produk

Menurut Pierre Chenet, Tracey S. Dagger, Don O'Sullivan, (2010) terdapat hubungan yang
terkait antara kualitas layanan terhadap kepercayaan produk. Servis yang baik akan meningkatkan
kepercayaan dalam memutuskan untuk membeli suatu barang. Selain itu menurut Moorman et al
(1992) dan Morgan dan Hunt (1994) mereka menyebutkan bahwa model kualitas pelayanan yang baik
akan membawa hubungan langsung terhadap kepercayaan dari konsumen. Ketika konsume percaya
terhadap suatu perusahaan atau produk. Mereka akan tertarik melihat lebih jauh kedalam perusahaan
tersebut. Dan juga disebutkan kualitas pelayanan dapat membantu perusahaan mencapai target mereka,
termasuk market share Menurut Rust dan Zahorik (1993) kemampuan financial Anderson dan Sullivan
(1993) dan performa perusahaan secara keseluruhan Easton dan Jarrell (1998).
Oleh karena itu berdasarkan dari hasil uraian diatas maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut :
H1 : Kualitas Layanan berpengaruh positif terhadap Kepercayaan Produk
Hubungan Brand Image Terhadap Kepercayaan Produk

Menurut Salinas dan Perez (2009) Brand Image didefinisikan sebagai gambaran dari konsumen
yang berupa simbolik atau arti sehingga konsumen mengasosiasikan terhadap atribut tertentu dalam
barang maupun jasa. Di dalam bisnis, Brand Image juga memainkan peran yang sangat penting, ketika
sanat susah dalam mendiferensiasikan barang atau jasa yang ada. Mudambi, Doyle dan Wong (1997)
Hal ini biasanya ditransmisikan ke konsumen, membuat mereka percaya pada produk pada tingkat
tertentu, dan selanjutnya membantu mereka untuk membuat keputusan pembelian Menurut Torres dan
Bijmolt (2009). Pemasar biasanya menganggap citra merek sebagai dasar bagaimana konsumen
menilai kualitas produk atau layanan Cretu dan Brodie (2007).
Oleh karena itu berdasarkan dari hasil uraian diatas maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut :
H2 : Brand Image berpengaruh positif terhadap Kepercayaan Produk
Hubungan Harga Terhadap Kepercayaan Produk
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Menurut Duman dan Mattila (2005) mengidentifikasi harga sebagai anteseden penting yang
dirasakan. Oleh karena itu, dalam kisaran harga yang dapat diterima, Harga yang lebih rendah untuk
kualitas tertentu (yaitu, harga yang dirasakan masuk akal) Mengarah ke nilai yang dirasakan lebih
tinggi dan akibatnya menjadi lebih besar keinginan atau niat untuk membeli (Dodds et al., 1991).
Menurut Faryabi, Sadeghzadeh, dan riset Saed (2012) tentang belanja online mengindikasikan hal itu
diskon harga (harga wajar) berpengaruh positif terhadap nilai konsumen. Niat membeli dalam studi
ritel, Promosi terbukti sangat meningkatkan persepsi konsumen dalam menyikapi nilai dalam
berbelanja (Yoon et al., 2014). Temuan ini memberikan dasar teoritis untuk hipotesis langsung dan
mediasi efek harga dirasakan pada nilai yang dirasakan dan keinginan untuk membeli atau niat beli.
Oleh karena itu berdasarkan dari hasil uraian diatas maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut :
H3 : Harga berpengaruh positif terhadap Kepercayaan Produk
Hubungan Kepercayaan Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Wu, Chen, & Chung, (2010) Kepercayaan adalah salah satu fitur utama hubungan
pembeli-penjual. Peran kepercayaan dalam hubungan pertukaran sosial telah menjadi subyek
kepentingan peneliti (Wu, Chen, & Chung, 2010). Kepercayaan mengacu  pada keyakinan positif
tentang keandalan  dan ketergantungan seseorang  atau sebuah benda seperti yang dikutip pada
penelitian (Everard & Galletta, 2006). Kepercayaan dibangun saat pelanggan memiliki kepercayaan
pada keandalan dan keandalan penyedia layanan Integritas (Kim, Kim, & Kim, 2009). Kepercayaan
konsumen terhadap layanan suatu penyedia layanan dapat membantu mengurangi risiko kognitif dan
ketidakamanan mereka dengan demikian memungkinkan pemeliharaan hubungan jangka panjang
seperti yang  disampaikan Gefen (2000). Layanan online, pelanggan mungkin rentan terhadap
akomodasi dan layanan yang diberikan oleh pelaku bisnis.
Oleh karena itu berdasarkan dari hasil uraian diatas maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut :
H4 : Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian
Hubungan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian

Setelah melakukan pembelian, pelanggan akan mulai mengevaluasi pembelian dan perilaku
pembeliannya setelah pembelian tersebut, untuk memutuskan untuk membeli kembali, jelas tergantung
pada penilaian kinerja vendor dalam penyediaan barang dan jasa. Tapi untuk mengevaluasi kinerja
suatu perusahaan, pelanggan sering mengevaluasi kualitas layanan disediakan oleh mereka (Osanloo
dan Khodami, 2011. hal 2). Kualitas layanan yang dirasakan dipertimbangkan sebagai faktor kunci
dalam menjelaskan niat beli (Cronin et al, 2000). Beberapa penelitian ada Membuktikan hubungan
antara perceived service quality dan purchase intention melalui persepsi nilai dan kepuasan menurut
penelitian (Anderson & Sullivan, 1993; Gotlieb et al., 1994; Patterson & Spreng, 1997; Roest &
Pieters, 1997; Taylor, 1997). Namun, periset lain itu menemukan hubungan langsung antara persepsi
kualitas layanan dan niat beli (Ebrahim dan Mansouri, 2013; Perez et al., 2007; Shao et al., 2004).
Oleh karena itu berdasarkan dari hasil uraian diatas maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut :
H5 : Kualitas Layanan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian
Hubungan Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Di dunia bisnis, harga yang wajar menghasilkan lebih banyak nilai yang dirasakan pelanggan
(Lee, 2012). Sedangkan menurut Duman dan Mattila (2005) mengidentifikasi harga sebagai anteseden
penting yang dirasakan nilai pelayanan. Oleh karena itu, dalam kisaran harga yang dapat diterima,
harga yang lebih rendah untuk kualitas tertentu mengarah ke nilai yang dirasakan lebih tinggi dan
akibatnya menjadi lebih besar niat untuk membeli (Dodds et al., 1991). Niat membeli Dalam studi ritel,
harga lebih rendah dengan promosi terbukti sangat meningkatkan persepsi konsumen nilai belanja
(Yoon et al.,2014).
Oleh karena itu berdasarkan dari hasil uraian diatas maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut :
H6 : Harga berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian
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Kerangka Pemikiran Penelitian
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METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Jenis penelitian pada skripsi ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Metode ini berarti
metode penelitian yang berlandaskan positivisme, digunakan untuk melihat atau meneliti sampel pada
populasi tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan menggunakan instrumen
penelitian, analisis bersifat kualitatif yang mempunyai tujuan untuk mendukung hipotesis atau menguji
hipotesis yang ditetapkan menurut Sugiyono (2012). Dengan menggunakan Structural Equation Model
(SEM) yang merupakan gabungan dari dua metode yang berbeda yaitu model persamaan simultan dan
analisis faktor. Model persamaan simultan dikembangkan di ekonometrika sedangkan analisis faktor
dikembangan di ilmu psikologi dan psikometri. Menurut Ghozali (2014 : 3).
Jenis dan Sumber Data
Data Primer

Data primer merupakan sumber data data utama yang berupa hasil menyebarkan angket /
kuesioner kepada populasi tertentu yang merupakan konsumen Berrybenka.com yang pernah
melakukan pembelian dalam kurun waktu 1 tahun terakhir. Teknik  pengambilan sampel pada
penelitian ini adalah purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik untuk menentukan
sampel penelitian dengan pertimbangan tertentu, yang bertujuan agar data yang diperoleh nantinya
dapat lebih representatif (Sugiyono, 2014).
Data Sekunder

Data sekunder merupakan sumber data lain yang diperoleh selain dari sumber data primer.
Data sekunder dapat berupa dokumen yang dibutuhkan oleh peneliti. Data sekunder yang digunakan
dalam penelitian ini adalah survei dari lembaga lembaga seperti Top Brand Survei, Alexa.inc dan
Mckinsey.
Metode Pengumpulan Data
Kuesioner
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Cara  pertama mendapatkan  data  dalam penelitian ini melalui metode kuesioner. Menurut
sugiyono (2008) metode kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis yang diajukan kepada responden. Pada
kuesioner yang akan penulis bagikan akan terdapat pertanyaan pertanyaan logis yang berhubungan
dengan variabel-variabel yang ada dalam penelitian ini, yaitu : Kualitas Layanan, harga, brand image,
kepercayaan produk dan keputusan pembelian. Setiap pertanyan yang diajukan dalam kuesioner akan
memiliki makna dalam menguji hipotesa yang ada dalam penelitian ini. Kuisoner sendiri akan
dikelompokan menjadi dua bagian pertanyaan, yaitu :
Bagian pertama : merupakan sekumpulan pertanyaan-pertanyaan tentang data diri dari responden.
Bagian kedua : merupakan sekumpulan pertanyaan-pertanyaan tentang indikator-indikator setiap
variabel dari penelitian ini. Pertanyaan dari kuesioner ini merupakan pertanyaan yang berkaitan dengan
indikator-indikator variabel yang ada dalam penelitian ini. Skala yang digunakan untuk pertanyaan
tersebut adalah skala interval (interval scale). Sehingga semakin besar angka yang diberikan pada
setiap jawaban maka semakin positif hasilnya, Tanggapan yang paling positif (sangat setuju) diberi
nilai 10 dan tanggapan yang paling negatif (sangat tidak setuju) diberi nilai 1. Penggunaan skala
interval ini digunakan agar tidak terjadi kebimbangan dari responden dalam pengisian kuesioner.
Studi Pustaka

Selain menggunakan metode kuesioner penelitian ini juga akan mengambil data dan informasi
dari buku, jurnal-jurnal, makalah, majalah, internet, penelitian terdahulu dan sumber-sumber ilmiah
lainnya yang memiliki hubungan dengan penelitian yang penulis lakukan.
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini mengambil objek yaitu konsumen Berrybenka.com di wilayah semarang dengan
ketentuan minimal pernah melakukan pembelanjaan pada layanan e-commerce Berrybenka.com
sebanyak 1 kali.. Karena AMOS sangat sensitif terhadap sampel yang diambil, maka dalam kuesioner
ini sampel yang digunakan benar-benar sampel yang akan diteliti.
Profil Responden

Peneliti melakukan Analisa deskriptif terhadap responden untuk memperoleh profil responden
yang dijadikan sampel penelitian mewakili berbagai karakteristik konsumen yang pernah berbelanja
pada layanan e-commerce Berrybenka.com Profil dari responden antara lain : jenis kelamin, usia,
tingkat pendidikan saat ini, pekerjaan dan pengeluaran per bulan.

Berdasarkan jenis kelamin responden pada penelitian ini paling banyak adalah perempuan
sebanyak 75,3% dengan jumlah total 105 responden, Responden laki-laki sebanyak 24,7% dengan
jumlah total 35 responden. Dari penelitian ini terlihat bahwa perempuan lebih banyak menjadi
konsumen e-commerce Berrybenka.com.

Berdasarkan usia, sebanyak 61,7% responden berusia sekitar 21-25 tahun, 37% berusia 16-20
tahun, dan 1,25% berusia diatas 25 tahun.

Berdasarkan tingkat pendidikan terakhir, 63% responden merupakan lulusan SMA dan saat ini
sedang menjalani pendidikan D3 maupun S1 sebanyak 33,3% responden merupakan lulusan S1 dan
saat ini bekerja di beberapa perusahaan. Sebanyak 2,5% memiliki tingkat pendidikan terakhir D3 dan
1,2% memiliki tingkat pendidikan terakhir S2.

Berdasarkan pekerjaan, 82,7% responden merupakan pelajar/mahasiswa baik untuk tingkat
Diploma maupun Strata 1. 3,7% Responden lainnya memiliki pekerjaan wiraswasta, 7,4% bekerja
sebagai karyawan swasta, 2,5% Pegawai BUMN, 1 responden merupakan pegawai negeri dan 12
responden lainnya merupakan pegawai swasta.
Measurement Model
Konstruk variabel Eksogen :

Berikut merupakan konstruk variabel Kualitas Pelayanan : X1.1 = 1 Kualitas Pelayanan + ε1,
X1.2 = 2 Kualitas Pelayanan + ε2, X.1.3 = 3 Kualitas Pelayanan + ε3, X1.4 = 4 Kualitas
Pelayanan + ε4, X1.5 = 5 Kualitas Pelayanan + ε5, X.1.6 = 6 Kualitas Pelayanan + ε6, X1.7 =
7 Kualitas Pelayanan + ε7. Selanjutnya merupakan konstruk dari variabel Brand Image : X2.1 =



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 7, Nomor 1, Tahun 2018, Halaman 9

Indikator Standard
Loading

∑
Standard
Loading²

1 - Std
Loading²

(∑ Std
Loading)²

Construct
Reliability

Variance
Extracted

Kualitas Pelayanan
x1.1 0,7 0,490000 0,51

8,225 0,809 0,515

x1.2 0,805 0,648025 0,351975
x1.3 0,749 0,561001 0,438999
x1.4 0,731 0,534361 0,465639
x1.5 0,753 0,567009 0,432991
x1.6 0,67 0,4489 0,5511
x1.7 0,714 0,509796 0,490204

Jumlah 2,868 2,060066 1,939934
Brand Image

x2.1 0,783 0,613089 0,386911

8,679 0,828 0,549
x2.2 0,811 0,657721 0,342279
x2.3 0,755 0,570025 0,429975
x2.4 0,597 0,356409 0,643591

Jumlah 2,946 2,197244 1,802756
Harga

x3.1 0,699 0,488601 0,511399
4,592 0,758 0,512x3.2 0,763 0,582169 0,417831

x3.3 0,681 0,463761 0,536239

8 Brand Image + ε8, X2.2 = 9 Brand Image + ε9, X2.3 = 10 Brand Image + ε10, X2.4 = 11
Brand Image + ε11. Dan yang terakhir dari variabel eksogen adalah variabel harga yang dibentuk
sebagai berikut : X3.1 = 12 Harga + ε12, X3.2 = 13 Harga + ε13, X3.3 = 14 Harga + ε14.

Konstruk variabel Endogen :
Berikut merupakan konstruk variabel Kepercayaan Produk : Y1.1 = 15 Kepercayaan Produk +

ε15, Y1.2 = 16 Kepercayaan Produk + ε16, Y1.3 = 17 Kepercayaan Produk + ε17. Dan yang terakhir
pada variabel endogen adalah variabel keputusan pembelian yang dibentuk sebagai berikut : Y2.1 =
18 Keputusan Pembelian + ε18, Y2.2 = 19 Keputusan Pembelian + ε19, Y2.3 = 20 Keputusan
Pembelian + ε20
Persamaan Struktural Model

- Kepercayaan Produk = β1 Kualitas Pelayanan + β2 Brand Image + β3 Harga

Keputusan
Pembelian

= β4
Kepercaya

an Produk
+ β1

Kualitas
Pelayanan

+ β3 Harga

Uji
Reliabilit
y dan
Variance
Extract



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 7, Nomor 1, Tahun 2018, Halaman 10

Jumlah 2,143 1,534531 1,465469
Kepercayaan Produk

y1.1 0,757 0,573049 0,426951

5,683 0,838 0,633
y1.2 0,849 0,720801 0,279199
y1.3 0,778 0,605284 0,394716

Jumlah 2,384 1,899134 1,100866
Keputusan Pembelian

y2.1 0,853 0,727609 0,272391

6,052 0,861 0,674
y2.2 0,833 0,693889 0,306111
y2.3 0,774 0,599076 0,400924

Jumlah 2,46 2,020574 0,979426

Berikut hasil pengolahan data Reliability dan Variance Extract.

Uji
reliabilitas
mengindik

asikan
konsistensi

suatu
indikator

pada suatu
konstruk

dari model
yang

diteliti.

Sumber : Data primer yang diolah 2017
Berdasarkan hasil pengujian reliability dan variance extract pada tabel diatas terhadap

indikator-indikator dari variabel yang ada. Menunjukkan hasil yaitu semua variabel memiliki ukuran
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reliabel karena setiap variabel memiliki nilai reliability > 0,70. Sementara hasil pengujian dari varience
extract mengindikasikan bahwa masing masing variabel merupakan hasil ekstraksi yang cukup besar
dari dimensi-dimensinya. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan nilai variance extract >0,50.
Evaluasi Goodeness of Fit Model
Uji terhadap kelayakan full model SEM ini diuji dengan menggunakan Chi square, CMIN/DF, AGFI,
GFI, CFI, TLI dan RMSEA sebagaimana yang dijelaskan dalam table dibawah ini :
Full Model SEM

Sumber : Data primer yang diolah 2017

Nilai chi-square, yang dianggap paling penting   dalam menilai keseluruhan model,
menunjukkan angka sebesar 179,928 dengan tingkat probabilitas sebesar 0,154. Nilai tersebut
menunjukkan bahwa model yang digunakan dapat diterima dengan baik. Selain itu, indeks pengukuran
CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI, TLI dan RMSEA dapat diterima karena berada dalam rentang nilai yang
sudah diharapkan walaupun terdapat data yang dianggap marginal. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa uji kelayakan model SEM sudah memenuhi syarat penerimaan. Artinya, konstruk-
konstruk yang  digunakan untuk membentuk  sebuah model penelitian telah memenuhi kriteria
kelayakan sebuah model dengan baik, sehingga model yang digunakan dapat diterima. Output juga
akan dijelaskan lebih rinci pada tabel dibawah ini.
Hasil Pengujian (Structural Equation Model) SEM

Goodness Fit of Index Output Penelitian Evaluasi Model

Chi-Square 179,298 Fit

Probability 0,154 Fit

CMIN/DF 1,114 Fit

AGFI 0,854 Marginal
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GFI 0,888 Marginal

CFI 0,988 Fit

TLI 0,986 Fit

RMSEA 0,029 Fit

Sumber : Data primer yang diolah 2017

Pengujian Hipotesis
Pengujian selanjutnya adalah pengujian parameter sebagaimana yang dihipotesiskan dapat
diinterpretasikan. Analisis hasil pengolahan data pada full model dilakukan dengan uji statistik dan
menguji kesesuaian. Setelah asumsi terpenuhi, selanjutnya melakukan pengujian hipotesis yang telah
diajukan. Pengujian ini dilakukan berdasarkan nilai t dari suatu hubungan kausalitas dari pengolahan
SEM. Hasil pengolahan data untuk analisis full model SEM
Regression Weights

Sumber : Data primer yang diolah 2017
Berdasarkan data diatas dapat diambil kesimpulan jika :
Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepercayaan Produk
X1 atau variabel Kualitas Pelayanan terhadap Kepercayaan Produk mempunyai nilai C.R. sebesar
3,552 serta menunjukkan nilai koefisien ke arah yang positif, yang berarti mengindikasikan bahwa
Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Produk atau variabel Y1 maka dapat
diartikan Hipotesis 1 dapat diterima.
Pengaruh Brand Image terhadap Kepercayaan Produk
X2 atau variabel Brand Image terhadap Kepercayaan Produk mempunyai nilai C.R. sebesar 2,115 serta
menunjukkan nilai koefisien ke arah yang positif, yang berarti mengindikasikan bahwa Brand Image
berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Produk atau variabel Y1 maka dapat diartikan Hipotesis
2 dapat diterima.
Pengaruh Harga terhadap Kepercayaan Produk
X3 atau variabel Harga terhadap Kepercayaan Produk mempunyai nilai C.R.  sebesar 2,491  serta
menunjukkan nilai koefisien ke arah yang positif, yang berarti mengindikasikan bahwa Harga
berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Produk atau variabel Y1 maka dapat diartikan Hipotesis
3 dapat diterima.
Pengaruh Kepercayaan Produk terhadap Keputusan Pembelian
Y1 atau variabel Kepercayaan Produk mempunyai nilai C.R. sebesar 2,499 serta menunjukkan nilai
koefisien ke arah yang positif , yang berarti mengindikasikan bahwa Kepercayaan Produk berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian atau variabel Y2 maka dapat diartikan Hipotesis 4 dapat
diterima.
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Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan PembelianX1 atau variabel Kualitas Pelayanan
mempunyai nilai C.R. sebesar 0,466 serta mempunyai nilai koefisien yang positif, yang berarti
mengindikasikan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
atau variabel Y2 walaupun mempunyai nilai yang rendah dibandingkan dengan variabel lainnya. Maka
dapat diartikan Hipotesis 5 dapat diterima.
Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian
X3 atau variabel harga terhadap Keputusan Pembelian mempunyai nilai C.R. sebesar 2,383 serta
mempunyai nilai koefisien yang positif, yang berarti mengindikasikan bahwa Harga berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian atau variabel Y2. Maka dapat diartikan Hipotesis 7 dapat
diterima.
KESIMPULAN

Dari hasil penelitian ini dengan judul “Pengaruh Kualitas Layanan, Brand Image, Harga dan
Kepercayaan Produk Terhadap Keputusan Pembelian” (Studi kasus layanan e-commerce
Berrybenka.com), yang mengambil sample terhadap 140 orang yang pernah melakukan pembelian
pada layanan e-commerce Berrybenka.com. Dapat diambil kesimpulan sebagai berikut :
Berdasarkan hasil analisis data terdapat beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Keputusan Pembelian Berrybenka.com paling besar dipengaruhi oleh variabel Harga secara
positif dan signifikan. Dimana potongan harga atau banyaknya promo dilanjutkan dengan
banyaknya variasi atau range harga serta harga yang lebih murah dibandingkan dengan
pesaingnya menjadi hal yang mempengaruhi Keputusan Pembelian oleh konsumen.

2. Keputusan Pembelian Berrybenka.com juga dipengaruhi oleh variabel Kepercayaan Produk
secara positif dan signifikan. Dimana Berrybenka.com mampu memegang kepercayaan yang
diberikan oleh konsumennya serta menjaga konsistensi kepercayaan yang diberikan dan juga
komitmen dari Berrybenka.com sehingga dapat dipercaya oleh konsumennya.

3. Kualitas Layanan memiliki pengaruh yang paling kecil terhadap Keputusan Pembelian namun
memiliki pengaruh yang positif. dikarenakan dalam hal pemenuhan janji dari perusahaan,
tanggapan respon atas keluhan konsumen, kemudahan dalam meretur barang, serta kemudahan
dalam mengakses website, Berrybenka masih harus banyak berbenah karena ditemukan juga
beberapa  peryataan  dari konsumen  bahwa Berrybenka.com  diketahui terdapat beberapa
masalah dalam layanannya.

Implikasi Manajerial
Bedasarkan penelitian yang sudah dilakukan terhadap Berrybenka.com terdapat beberapa kesimpulan
yang dapat menjadi masukan kepada Berrybenka.com untuk dapat meningkatkan lagi Kepercayaan dan
Minat dalam membeli. Saran dan masukan sebagai berikut

1. Tiga indikator yang digunakan untuk mengukur Harga yaitu, Potongan Harga (.58), Variasi
Harga (.49) dan Harga Pesaing (.46) maka semakin banyak potongan harga atau promo yang
diberikan oleh Berrybenka.com semakin tinggi pula keputusan pembelian yang akan dilakukan
oleh konsumen. Berrybenka.com bisa tetap melakukan promo-promo yang sudah dilakukan

2. Tiga indikator yang digunakan untuk mengukur Kepercayaan Produk yaitu, Kemampuan untuk
dapat dipercaya (.57), Kemampuan untuk memegang kepercayaan (.72) dan Kemampuan
untuk menjaga konsistensi kepercayaan (.61) maka semakin tinggi Kepercayaan yang
diberikan kepada Berrybenka.com akan semakin tinggi juga Keputusan Pembelian yang akan
dilakukan oleh konsumen. Berrybenka.com bisa menambah variasi produknya semakin
berkualitas.

3. Tujuh indikator yang digunakan untuk mengukur Kualitas Pelayanan yaitu, Penemuan website
yang mudah (.49), Pemenuhan hal yang dijanjikan oleh perusahaan (,65), Pemenuhan
ekspektasi konsumen atas apa yang ditampilkan (.56), Penjaminan kerahasiaan data konsumen
(.53), Tanggapan atas permintaan dari konsumen (.57), Penjaminan pengembalian barang (.45)
dan Kemudahan  berkomunikasi dengan perusahaan (.51) Berrybenka.com bisa melakukan
pembenahan atau pembaruan website agar lebih eye catching di mata konsumen.



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 6, Nomor 1, Tahun 2018, Halaman 14

Saran bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan kekurangan atau keterbatasan dalam

penelitian ini yang disebabkan oleh kurangnya kesadaran dari responden untuk mengisi kuesioner
penelitian dengan sebaik-baiknya maka disarankan agar mendampingi dan juga memberikan edukasi
terhadap responden tentang bagaimana pengisian kuesioner yang baik dan benar.
Keterbatasan Penelitian
Berdasarkan penelitian yang dilakukan terdapat beberapa kekurangan sebagai berikut :

Pengujian yang dilakukan menggunakan SEM masih ditemukan hasil yang belum sesuai
dengan syarat yang tidak sesuai dengan yang ditentukan. Dan masih kurangnya kesadaran dari
responden dalam mengisi kuesioner secara baik dan benar,menyebabkan kesulitan dalam pengolahan
data pada penelitian ini.
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