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PERSEPSI PERILAKU ETIS ONLINE SHOP TERHADAP LOYALITAS 

KONSUMEN  

(Studi Kasus pada Mahasiswa Universitas Lampung Pengguna Shopee) 

 

 

Oleh 

 

FITRIANINGSIH 

 

 

Transaksi elektronik melalui internet memberikan peluang bagi perilaku tidak etis, 

dimana pelanggaran etika lebih memungkinkan terjadi dalam transaksi elektronik 

dibandingkan pada transaksi tatap muka (Slagian & Cahyono, 2014). Persepsi 

konsumen pada perilaku etis online shop secara umum mengacu kepada integritas 

dan tanggung jawab perusahaan online shop dalam menangani keamanan 

transaksi, kerahasiaan informasi, berlaku adil, dan jujur yang pada akhirnya akan 

melindungi konsumennya.  Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 

pengaruh persepsi perilaku etis online shop terhadap loyalitas konsumen. 

Pengambilan sampel dilakukan dengan metode non probability sampling, 

terhadap 97 orang responden yang merupakan mahasiswa Universitas Lampung 

Pengguna Shopee. Hasil penelitian berdasarkan analisis data statistik, indikator-

indikator pada penelitian ini bersifat valid dan variabelnya bersifat reliabel. Hasil 

analisis data membuktikan bahwa ketiga variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini, variabel keandalan menunjukan hasil penelitian yang paling 

dominan dalam mempengaruhi loyalitas konsumen dengan koefisien regresi 

sebesar 0,492 di ikuti dengan variabel keamanan dengan koefisien regresi sebesar 

0,309 dan varibel privasi dengan koefisien regresi sebesar 0,159. Hasil penelitian 

tersebut bahwa semua variabel independen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas konsumen melalui uji f dan uji t, sedangkan nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,665 menunjukan 66,5% variasi loyalitas konsumen di situs jual 

beli online shop dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen tersebut, sisanya 

33.5% dijelaskan oleh faktor-faktor lain.  
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ABSTRACT 

 

 

PERCEPTION ON ETHICAL BEHAVIOR OF ONLINE SHOP TOWARD 

CONSUMER LOYALTY  

(A Case of Lampung University’s Students of Shopee Users) 

 

 

 

By 

 

FITRIANINGSIH 

 

 

 

Electronic transactions through the internet provide opportunities for unethical 

behavior, where ethical violations are more likely to occur in electronic 

transactions than in face-to-face transactions (Slagian & Cahyono, 2014). 

Consumer perceptions of online shop's on ethical behavior generally refer to 

integrity and responsibility of an online shop company in handling the security of 

transaction, information confidentiality, fairness and honesty that will ultimately 

protect consumers. The purpose of this study was to determine the effect of 

perceptions of ethical behavior of online shop on consumer loyalty. Sampling was 

done by non-probability sampling, for 97 respondents who are students of the 

University of Lampung Shopee Users. According to the statistical data analysis, 

the outcome is that the indicators used in this study are valid and the variables 

are reliable. The analysis also proves that fufillment variable indicates the most 

dominant result on influencing the consumer loyalty with a regression coefficient 

of 0.492, followed by the security variable with a regression coefficient of 0.309, 

and privacy variable with a regression coefficient of 0.159. Those results indicate 

that all of the independent variables affect positively and significancely on the 

consumer loyalty through the F-test and the T-test, while the Adjusted R-Square 

value of 0,665 indicate that 66,5% of the consumer loyalty variations at online 

shop, could be explained by those three independent variables, and the remaining 

33,5% is explained by other factors outside this study.  
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1  1 

 

 

 
I. PENDAHULUAN 

 
 
 
1.1.Latar Belakang Masalah 
 
 
Perkembangan teknologi khususnya internet memberikan manfaat yang lebih 

mudah bagi manusia dalam berinteraksi dan dapat saling bertukar informasi secara 

cepat. Hal ini menandakan bahwa internet mempunyai potensi yang sangat besar 

untuk dijadikan sebagai sarana komunikasi dan informasi yang cepat dan murah 

dalam aktivitas bisnis.  

 

Kemajuan yang demikian pesat dalam teknologi internet, mendorong masyarakat 

untuk selalu merasa ingin tahu dan ingin mengetahui informasi secara cepat. 

Perkembangan teknologi internet membawa banyak perubahan dalam gaya hidup 

masyarakat serta perkembangan teknologi internet mampu dikatakan sebagai salah 

satu kebutuhan hingga menjadi penopang  kemajuan manusia di era modern, 

terbukti dengan adanya pertambahan jumlah  angka pengguna internet.  

 

Berdasarkan data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

diketahui bahwa pada tahun 2017 terjadi peningkatan sebesar 143,26 juta 

penggunaan internet di Indonesia dibandingkan pengguna dari tahun 1998 hingga 

2017.  
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Sumber : Asosiasi Penyelengara Jasa Internet Indonesia (APJII), (2017) 

Gambar 1.1 Data Pertumbuhan Pengguna Internet di  Indonesia  

Tahun 1998 – 2017 

 

Berdasarkan diagram di atas menunjukan tentang pentingnya internet di era 

modern, hal ini ditunjukan dengan adanya pengguna internet pada tahun 2017 

mencapai 143,26 juta orang, dan terdapat peningkatan penggunaan dari tahun ke 

tahun seperti terlihat dalam gambar 1.1. 

Perkembangan penguasaan internet pada saat ini, tidak hanya berfungsi sebagai 

media informasi dan media komunikasi saja. Namun, internet juga dapat 

digunakan sebagai penambah pendapatan seseorang dalam bidang perekonomian, 

apalagi di zaman seperti sekarang ini, manusia menyukai semua hal yang berbau 

praktis dan otomatis untuk menjalankan kelangsungan hidupnya terutama dalam 

hal menjalankan transaksi jual beli. Dalam beberapa waktu belakangan ini, online  
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shopping sering mewarnai bisnis di dunia maya. Online shopping merupakan 

bentuk perdagangan elektronik di mana konsumen dapat langsung membeli 

barang atau jasa dari penjual melalui internet tanpa layanan perantara. 

Seperti halnya dalam Tabel berikut, dijelaskan bahwa adanya beberapa bentuk 

kegiatan penggunaan internet dalam bidang ekonomi baik dalam hal pencarian 

informasi tentang produk maupun proses transaksi jual beli online, berdasarkan 

perkembangan data dari Asosiasi Perkembangan Jasa Internet Indonesia (APJII). 

 
Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, (2017) 

Gambar 1.3 Pemanfaatan Internet  dalam Bidang Ekonomi 

Tahun 2017 
 

Berdasarkan data di atas dapat diketahui pemanfaatan internet di Indonesia dalam 

bidang ekonomi pada tahun 2017 menunjukan bahwa 45,15% dilakukan untuk 

aktivitas pencarian informasi tentang harga, 37, 82% untuk informasi membeli, 

32,19% untuk aktivitas beli online, dan 16,83%  untuk aktivitas jual online. 

Perkembangan jumlah online shop di Indonesia dapat diketahui melalui jumlah 

online shop yang bermunculan dan meningkat angkanya setiap tahun, baik itu 
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dalam skala kecil ataupun skala nasional. Bahkan online shop bertaraf 

internasional pun masuk ke pasar Indonesia. Daya tarik dari online shop terletak 

pada pemasarannya yang tidak terbatas, artinya bahwa tidak hanya mencakup 

sebuah wilayah atau demografi tertentu, tetapi juga setiap segmen masyarakat 

(Slagian & Cahyono, 2014: 28).  

Memanfaatkan teknologi yang ada adalah salah satu cara dan inovasi guna 

mendekatkan pemasar dan konsumen, sehingga konsumen dapat setiap saat 

mengakses apa yang diiinginkan tanpa mengenal batas ruang waktu, semua 

menjadi mudah akan hadirnya teknologi. Perubahan teknologi yang sangat cepat 

dan mengglobal telah memberikan kesempatan bagi para pemasar untuk 

memasarkan produk maupun jasa yang lebih luas dan efisien.  

Melalui situs-situs belanja online, kebutuhan sehari-hari seperti pakaian, makanan,  

peralatan sekolah, dan peralatan lainnya akan cepat terpenuhi tanpa mencarinya 

secara langsung dipasaran, cukup dengan memesan barang yang sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan, kemudian melakukan pembayaran transfer melalui 

rekening maupun melalui minimarket terdekat, maka proses belanja akan lebih 

mudahdan cepat. Mulai banyaknya situs-situs jual beli online yang bermunculan 

menjadi tanda bahwa online shopping merupakan peluang potensial di dunia 

bisnis. Sebut saja Lazada, Tokopedia, Bukalapak, Shopee dan masih banyak situs-

situs baru lainnya adalah tanda bahwa minat melakukan jual-beli online di 

Indonesia cukup tinggi. Hal tersebut mendorong situs-situs jual-beli online untuk  

meningkatkan keunggulan perusahaan mereka, agar dapat dilirik oleh konsumen. 

Contohnya adalah salah satu situs online shopping yaitu Shopee.co.id yang cukup 
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berhasil menarik perhatian konsumen. Hal tersebut dibuktikan dengan tingginya 

tingkat populer nya situs Shopee pada google play, seperti pada gambar berikut: 

 
Sumber : www.antaranews.com, (2017) 

Gambar 1.3 Aplikasi Mobile Shopping Paling Populer di Google Play2017 
 

Berdasarkan dari www.antaranews.com yang diambil dari Iprice, situs 

Shopee.co.id dalam waktu tiga bulan bulan  pertama berada pada peringkat ke 3, 

lalu dalam tiga bulan  kedua sampai ke empat online shop Shopee berada di 

peringkat pertama aplikasi mobile shopping paling populer di google play. 

 

Shopee merupakan online shop yang dimulai atau berawal dalam jenis Consumer 

to Consumer (C2C) tetapi telah beralih ke model hibrid C2C dan Bussines to 

Consumer(B2C) semenjak meluncurkan Shopee Mall yang merupakan platform 

toko daring untuk distribusi brand ternama. Berawal dari tahun 2015, Shopee 

pertama kali diluncurkan di Singapura sebagai pasar mobile-sentris sosial pertama 

dimana pengguna dapat menjelajahi, berbelanja, dan menjual kapan saja. 

terintegrasi dengan dukungan logistik dan pembayaran yang bertujuan untuk 

http://www.antaranews.com/
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membuat belanja online mudah dan aman bagi penjual dan pembeli. Setelah 

berpusat di Singapura, Shopee melakukan ekspansi ke negara ASEAN lain dan 

membuka Shopee di Indonesia, Malaysia, Thailand, Taiwan, Vietnam dan 

Filipina. 

 

Shopee merupakan wadah yang secara khusus disesuaikan untuk kebutuhan pasar 

Asia Tenggara, yang menyediakan pengalaman belanja online yang mudah, aman, 

dan fleksibel untuk para pelanggan melalui sistem pembayaran dan dukungan 

sistem logistik yang kuat. Namun demikian, bertransaksi secara online ini 

memiliki kendala terutama dalam hal loyalitas  pembeli. Hal ini dapat dimaklumi 

mengingat penipuan secara online cukup tinggi, sebagai efek dan penyalahgunaan 

teknologi digital. 

Kecenderungan masyarakat Indonesia untuk berbelanja melalui online shop, dapat 

meningkatkan kewaspadaan konsumen dalam melakukan transaksi jual beli. 

Terbukti dengan banyaknya kasus penipuan dengan modus online shop. Terutama 

disebabkan karena pembeli tidak mampu bertatap muka langsung dengan penjual, 

sehingga sistem kepercayaan menjadi modal utama dalam setiap transaksi online. 

Usaha bisnis online dalam dunia perdagangan merupakan salah satu hal yang 

sangat penting dalam kehidupan manusia pada masa sekarang. Namun 

kecenderungan bisnis sekarang kian tidak memperhatikan etika. Temuan Citera 

dkk. (2005: 68) mengungkapkan bahwa pelanggaran etika lebih memungkinkan 

terjadi dalam transaksi elektronik dibandingkan dengan transaksi tatap muka, 

karena perilaku etis online shop terbatas pada kemampuannya untuk menanamkan 

kepercayaan yang tinggi terhadap konsumen melalui komunikasi persuasifnya. 
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Bagi produsen hal ini seharusnya menjadi salah satu bentuk tanggung jawab moral 

yang berguna untuk menjaga loyalitas dari pelanggan. Dengan adanya hal ini 

maka diperlukan etika bagi produsen yang menjalankan  bisnis online. Bertens 

(2013: 247) menyatakan bahwa konsumen harus diperlakukan dengan baik secara 

moral, yang berarti tidak hanya tuntutan etis saja, melainkan juga syarat mutlak 

untuk mencapai keberhasilan dalam bisnis. Sehingga sudah menjadi keharusan 

bagi seorang produsen untuk memberikan pelayanan terbaik bagi konsumen yang 

meliputi dari sisi keamanan produk maupun keamanan privasi konsumen. Dengan 

adanya peningkatan etika pelayanan pada konsumen oleh produsen maka akan 

mampu meningkatkan persepsi pada konsumen bahwa produk yang ditawarkan 

pada online shop merupakan produk yang memang sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan berdasarkan fenomena diatas. 

Temuan Roman (2007: 139) menyatakan bahwa persepsi konsumen terhadap etika 

perilaku online shop diukur berdasarkan persepsi konsumen terhadap integritas 

dan tanggung jawab perusahaan yang berada dibalik situs online shop dalam 

upayanya berkaitandengan keamanan transaksi, kerahasiaan informasi konsumen, 

bertindak adil, dan jujur yang pada akhirnya akan melindungi kepentingan 

konsumen. 

Menurut Roman (2007: 145) ada beberapa hal yang menjadi dasar tentang 

persepsi konsumen terhadap baiknya online shop yaitu ada keamanan, privasi, 

keandalan, dan non penipuan atau disebut juga Consumer Perseptions Regarding 

the Ethics of Online Retail (CPEOR). Pentingnya CPEOR atau persepsi konsumen 

tentang etika pengecer online bagi pemasar diketahui setelah penelitian terdahulu 
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yang dilakukan oleh Román (2003: 143) menunjukkan bahwa persepsi konsumen 

terhadap praktik penjualan online yang beretika memiliki hubungan yang kuat 

dengan pembentukan sikap loyalitas konsumen.  

Loyalitas konsumen adalah keadaan yang menunjuukan loyalnya seorang 

pelanggan pada suatu online shop tertentu. Menurut Giddens (2002: 63) loyalitas 

konsumen adalah salah satu variabel yang sangat penting, karena loyalitas 

konsumen secara positif mempengaruhi laba yang diperoleh online shop melalui 

efek pembelian kembali dan juga akan merekomendasikan kepada teman-

temannya.  

Loyalitas menunjukan kecenderungan pelanggan untuk menggunakan suatu 

produk maupun toko tertentu dengan tingkat konsistensi yang tinggi (Dharmesta, 

1999: 73). Dengan loyalitas pelanggan, maka tingkat pembelian produk dan jasa 

akan berkelanjutan terus menerus yang diakibatkan oleh keandalan dan integritas 

perusahaan online. Pemilik toko online harus mengetahui dan memenuhi 

keinginan pelanggan agar percaya dan menjadi pelangan yang loyal. Tantangan 

tersebut tentu tidaklah mudah, ibarat toko yang bersaing mendapatkan pelanggan 

dari orang-orang yang berkunjung. Demikian juga toko online yang akan 

dikunjungi oleh pelanggan media online. Pemilik toko online harus memberikan 

pelayanan terbaik mereka dengan cara menjaga integritas dan tanggung jawab 

perusahaan online shop dalam menangani keamanan transaksi, kerahasiaan 

informasi, berlaku adil, dan jujur yang pada akhirnya akan melindungi 

konsumennya. 
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Dari hasil wawancara dengan 10 mahasiswa Universitas Lampung secara acak 

yang pernah berbelanja  online, beranggapan bahwa Shopee merupakan online 

shop yang digunakan oleh mayoritas mahasiswa. Dengan berbagai alasan 

disampaikan mulai dari banyaknya kemudahan yang didapat dari shopee, 

kemudian pelayanan yang diberikan oleh situs shopee (gratis ongkos kirim dan 

harga terjangkau). 

Berdasarkan fenomena di atas, penulis melakukan penelitian dengan judul 

“Persepsi Perilaku Etis Online Shop Terhadap Loyalitas Konsumen” (Studi 

kasus Pada Mahasiswa Universitas Lampung Pengguna Shopee). 

I.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut:  

1. Seberapa besar pengaruh persepsi perilaku etis tentang keamanan online shop 

terhadap loyalitas konsumen? 

2. Seberapa besar pengaruh persepsi perilaku etis tentang privasi online shop 

terhadap loyalitas konsumen? 

3. Seberapa besar pengaruh persepsi perilaku etis tentang keandalan online shop 

terhadap loyalitas konsumen? 

4. Seberapa besar pengaruh secara simultan persepsi perilaku etis tentang 

keamanan, privasi,  dan keandalan online shop terhadap loyalitas konsumen? 
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I.3. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh persepsi perilaku etis tentang keamanan 

online shop terhadap loyalitas konsumen. 

2. Untuk mengetahui pengaruh persepsi perilaku etis tentang privasi online 

shop terhadap loyalitas konsumen. 

3. Untuk mengetahui pengaruh persepsi perilaku etis tentang keandalan 

online shop terhadap loyalitas konsumen. 

4. Untuk mengetahui secara simultan persepsi perilaku etis tentang 

keamanan, privasi, dan keandalan online shop terhadap loyalitas 

konsumen. 

1.4  Manfaat Penelitian 

1. Bagi perusahaan, hasil penelitian diharapkan dapat memberi 

kontribusi dan manfaat bagi para pelaku bisnis online khususnya 

untuk perusahaan Shopee, agar dapat merumuskan strategi pemasaran 

yang baik supaya Shopee semakin maju, ungul, dan terus melakukan 

inovasi agar menjadi situs jual beli online nomor satu yang dapat 

dipercaya. 

2. Bagi akademis, memberikan manfaat tentang seluk beluk bisnis online 

dan dapat mengetahui bertransaksi online yang aman, serta dapat 

membuka peluang bisnis. Penelitian ini bisa dijadikan salah satu 

sumber referensi mengenai e-commerce khususnya persepsi perilaku 

etis online shop terhadap loyalitas konsumen. 
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II.TINJAUAN PUSTAKA 
 
 
 
2.1  Landasan Teori 
 
 
2.1.1 Perilaku Konsumen  

A. Pengertian Perilaku Konsumen 

Sciffman dan Kanuk dalam Sumarwan (2014: 4) mendefinisikan perilaku 

konsumen sebagai perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, 

membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang 

mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka. Perilaku konsumen pada 

hakikatnya untuk memahami mengapa konsumen melakukan dan apa yang 

mereka lakukan. Perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses 

psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika 

membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa atau kegiatan evaluasi.  

Menurut Sumarwan (2014: 6) studi perilaku konsumen adalah suatu studi 

mengenai bagaimana seorang individu membuat keputusan untuk mengalokasikan 

sumber daya yang tersedia (waktu, uang, usaha, dan energi). 

 

Menurut Solomon dalam Tjiptono (2013: 51) perilaku konsumen adalah proses 

yang terjadi manakala individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan, 

atau menghentikan pemakaian produk, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan hasrat tertentu. Sedangkan menurut Kotler (2009: 166) 

perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok dan 
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organisasi memilih, membeli, menggunakan dan bagaimana barang, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.   

Menurut Kotler dan Amstrong (2001: 197-207) faktor perilaku konsumen adalah 

sebagai berikut : 

1) Faktor Budaya  

Faktor budaya adalah simbol dan fakta yang kompleks, yang diciptakan oleh 

manusia, diturunkan dari generasi ke generasi sebagai penentu dan pengatur 

tingkah laku manusi dalam masyarakat yang ada, faktor ini meliputi: 

a. Kebudayaan, yang merupakan susunan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, 

dan perilaku yang dipelajari anggota dari suatu masyarakat, dari keluarga, dan 

institusi penting lainnya. 

b. Subkebudayaan, setiap kebudayaan mengandung subkebudayaan (subculture) 

yang lebih kecil atau kelompok orang-orang yang mempunyai sistem nilai 

yang sama, berdasarkan pengalaman dan situasi kehidupan yang sama. 

c. Kelas Sosial, yang merupakan bagian-bagian masyarakat yang relatif 

permanen dan tersusun rapi yang anggota-anggotanya mempunyai nilai-nilai, 

kepentingan, dan perilaku yang sama. 

 

2) Faktor Sosial  

Faktor sosial adalah faktor yang berhubungan dengan interaksi konsumen dengan 

sesama. Faktor ini meliputi: 

a. Kelompok, perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok baik itu 

kelompok primer (keluarga, teman, dan tetangga) ataupun kelompok sekunder 

(kelompok keagamaan). 

b. Keluarga, merupakan kelompok yang terdiri dari dua orang atau lebih yang 
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berhubungan melalui darah, perkawinan, adopsi dan tempat tinggal. 

c. Peran dan Status, posisi seseorang dalam setiap kelompok dapat ditetapkan 

baik lewat pesannya maupun status dalam organisasi tersebut. 

 

3) Faktor Pribadi  

Faktor pribadi adalah segala karakteristik yang melekat pada diri konsumen, 

faktor ini meliputi: 

a. Umur dan Tahap Siklus Hidup, selera terhadap makanan, pakaian, meubel, 

rekreasi dan lai-lain seringkali berhubungan dengan usia. pembelian juga 

dibentuk oleh tahap siklus hidup keluarga, tahap yang mungkin dilalui 

keluarga sesuai dengan kedewasaan anggotanya. 

b. Pekerjaan, sebuah perusahaan dapat berspesialisasi menghasilkan produk 

produk yang dibutuhkan suatu kelompok pekerjaan tertentu. 

c. Gaya Hidup, merupakan pola kehidupan seseorang yang diekspresikan oleh 

kegiatan, minat dan pendapat seseorang yang menggambarkan interaksi 

dengan lingkungan. 

d. Kepribadian dan Konsep Diri, merupakan karakteristik psikologis yang unik 

yang menghasilkan tanggapan yang relatif konsisten dan menetap terhadap 

lingkungan seseorang. 

 

4) Faktor Psikologis 

Faktor psikologis adalah faktor yang berasal dari proses intern individu dan sangat 

berpengaruh terhadap perilaku konsumen. Faktor ini meliputi: 

a. Motivasi, merupakan suatu kebutuhan yang secara cukup dirangsang untuk 

membuat seseorang mencari kepuasan atas kebutuhannya. 
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b. Persepsi, merupakan proses dimana seseorang memilih mengatur dan 

menginterprestasikan informasi untuk membentuk suatu gambaran yang 

berarti mengenai dunia. 

c. Pembelajaran, perubahan pada perilaku yang muncul dari pengalaman. 

d. Keyakinan dan sikap keyakinan merupakan pemikiran deskriptif seseorang 

mengenai sesuatu. Sedangan sikap merupakan evaluasi, perasaan dan 

kecenderungan seseorang terhadap suatu objek atau gagasan. 

B. Perspektif riset perilaku konsumen 

Perilaku konsumen sangat dinamis dan berubah setiap saat. Riset perilaku 

konsumen menurut Sumarwan (2014: 5-6) terdiri atas tiga perspektif. Ketiga 

perspektif ini sangat memengaruhi cara berpikir dan mengidentifikasi faktor-

faktor yang memengaruhi perilaku konsumen. 

1) Perspektif pengambilan keputusan 

Konsumen melakukan serangkaian aktivitas dalam membuat keputusan 

pembelian. Perspektif ini mengasumsikan bahwa konsumen memiliki masalah dan 

melakukan proses pengambilan keputusan rasional untuk memecahkan masalah 

tersebut. 

2) Perspektif eksperiensial (pengalaman) 

Perspektif ini mengemukakan bahwa konsumen seringkali mengambil keputusan 

membeli suatu produk tidak selalu berdasarkan proses keputusan rasional untuk 

memecahkan masalah yang mereka hadapi. Konsumen seringkali membeli suatu 

produk karena alasan untuk kegembiraan, fantasi, atau emosi yang diinginkan. 
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3) Perspektif pengaruh behavioral 

Perspektif ini menyatakan bahwa seorang konsumen membeli suatu produk 

seringkali bukan karena alasan rasional atau emosional yang berasal dari dalam 

dirinya. Perilaku konsumen dalam perspektif ini menyatakan bahwa perilaku 

konsumen sangat dipengaruhi faktor luar seperti program pemasaran yang 

dilakukan oleh produsen, faktor budaya, faktor lingkungan fisik, faktor ekonomi 

dan undang-undang, serta pengaruh lingkungan yang kuat membuat konsumen 

melakukan pembelian. 

 
2.1.2  Loyalitas Konsumen 

Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, 

mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja keuangan dan 

mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, hal ini menjadi alasan utama 

bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. Menurut 

Berry dalam Tjiptono (2005: 387), menyatakan bahwa loyalitas pelanggan dapat 

didefinisikan sebagai respon yang terkait erat dengan ikrar atau janji untuk 

memegang teguh komitmen yang mendasari keberlanjutan relasi, dan biasanya 

tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten.  

Menurut Oliver (1996: 392), loyalitas adalah komitmen pelanggan bertahan secara 

mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk 

atau jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan datang, meskipun pengaruh 

situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan 

perubahan perilaku. 
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Loyalitas pelanggan mendorong perilaku untuk melakukan pembelian secara 

berulang-ulang dan untuk membangun kesetiaan pelanggan terhadap suatu produk 

atau jasa yang dihasilkan oleh badan usaha tersebut membutuhkan waktu yang 

lama melalui suatu proses pembelian yang berulang-ulang tersebut (Olson, 1993: 

108).  

 

Menurut Sutisna (2001: 41) Loyalitas konsumen dapat dikelompokkan kedalam 

dua kelompok yaitu loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas toko (store 

loyalty). Loyalitas konsumen pada toko dapat didefinisikan sebagai “loyalitas 

konsumen dalam mengunjungi suatu toko dimana konsumen biasa membeli merek 

produk yang diinginkan, sehingga konsumen tersebut enggan berpindah ke toko 

lain”. 

Zikmund (2003: 72) menyatakan bahwa beberapa aspek yang mempengaruhi 

loyalitas adalah: 

1. Satisfaction (kepuasan), merupakan perbandingan antara harapan sebelum 

melakukan pembelian dengan kinerja yang disarankan. 

2. Emotional Bonding (Ikatan Emosi), dimana konsumen dapat terpengaruh oleh 

sebuah merek yang memiliki daya tarik tersendiri sehingga konsumen dapat 

diidentifikasikan dalam sebuah merek. Ikatan yang tercipta dari sebuah merek 

ialah ketika konsumen merasakan ikatan  yang kuat dengan konsumen lain 

yang menggunakan produk atau jasa yang sama. 

3. Trust (Kepercayaan), yaitu kemauan seseorang untuk mempercayakan 

perusahaan untuk melakukan atau menjalankan sebuah fungsi. 

4. Choice Reduction and Habit (kemudahan), yaitu jika konsumen akan 

merasakan nyaman dengan sebuah merek ketika situasi mereka melakukan 
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transaksi memberikan kemudahan. 

5. History With the Company, yaitu sebuah pengalaman seseorang pada 

perusahaan dapat membentuk perilaku. 

Berdasarkan beberapa definisi loyalitas konsumen di atas dapat disimpulkan 

bahwa Loyalitas konsumen adalah kepuasan konsumen dalam memanfaatkan 

suatu produk atau jasa sehingga menumbuhkan kesetiaan konsumen yang 

dipresentasikan alam pembelian yang konsisten terhadap produk atau jasa 

sepanjang waktu dan ada sikap yang baik untuk merekomendasikan orang lain 

untuk membeli produk. 

 

2.1.3 Persepsi Perilaku Etis Online Shop 

2.1.3.1 Persepsi Konsumen 

Schiffman dan Kanuk (2004: 185) mendefinisikan persepsi sebagai proses dimana 

dalam proses tersebut individu memilih, mengorganisasikan dan 

mengintepretasikan rangsangan atau stimulan menjadi sesuatu yang bermakna. 

Suryani (2008: 101) menyatakan bahwa  suatu proses persepsi akan diawali oleh 

suatu rangsangan atau stimulan yang menimbulkan persepsi bisa bermacam-

macam bentuknya, asal merupakan suatu yang langsung mengenai panca indera, 

seperti segala sesuatu yang bisa dicium, segala sesuatu yang bisa dilihat, segala 

sesuatu yang bisa didengar, segala sesuatu yang bisa diraba. Stimuli ini akan 

mengenai organ yang disebut sensory receptor (organ manusia yang menerima 

input stimuli atau indera). Adanya stimulus yang mengenai sensory receptor 

mengakibatkan individu merespon. Respon langsung atau segera dari organ 

sensory receptor tersebut dinamakan dengan sensasi. 
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Tingkat kepekaan dalam sensasi antara individu satu dengan yang lain berbeda-

beda. Perbedaan sensivitas tersebut terjadi karena kemampuan reseptor antar 

individu berbeda atau tidak sama. Ada individu yang peka sekali indera 

penciumannya tetapi ada yang tidak, ada yang tajam penglihatannya, tetapi 

individu yang lain tidak dan sebaliknya. 

Persepsi menurut Robbin dan Judge (2008: 175) adalah proses di mana individu 

mengatur dan menginterpretasikan kesan-kesan sensoris mereka guna memberikan 

arti bagi lingkungan mereka. Pendapat lain dikemukakan oleh Kotler (2008: 5) 

yang mendefinisikan persepsi adalah proses seorang individu memilih, 

mengorganisasikan dan menafsirkan masukan-masukan informasi untuk 

menciptakan suatu gambaran yang bermakna tentang dunia. 

Sugihartono (2007: 8) mengemukakan bahwa Persepsi adalah kemampuan otak 

dalam menerjemahkan stimulus atau proses untuk menerjemahkan stimulus yang 

masuk ke dalam alat indera manusia. Oleh karena itu meskipun stimulusnya sama 

tetapi karena pengalamannya tidak sama, kemampuan berfikirnya tidak sama, 

kerangka acuannya tidak sama maka kemungkinan hasil persepsi antara individu 

satu dengan yang lain tidak sama. 

 

Berdasarkan beberapa pendapat di atas mengenai pengertian persepsi, maka dapat 

disimpulkan bahwa persepsi dapat didefinisikan sebagai suatu proses seseorang 

dalam memberikan interprestasi  atas suatu sumber berdasarkan informasi yang 

ditampilkan oleh sumber tersebut. Persepsi merupakan sebuah proses internal 

yang dilakukan oleh manusia ketika mengevaluasi dan mengorganisasi informasi 

atas berbagai stimulasi dari indera kita. 
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2.1.3.2 Pengertian Etika 

Etika adalah cabang ilmu filsafat yang mempelajari baik buruknya perilaku 

manusia karena itu etika dalam arti ini sering disebut juga dengan nama filsafat 

praktis. Namun demikian, pada kenyataannya etika filosofis tidak jarang 

dijalankan pada taraf yang sangat abstrak, tanpa hubungan langsung dengan 

realitas sehari-hari.  

Menurut Bertens (2013: 30) etika mampu dianalisis melalui pembedaan antara 

pengertian etika sebagai praktis dan etika sebagai refleksi. Etika sebagai praktis 

berarti nilai-nilai dan norma-norma moral sejauh dipraktekkan atau justru tidak 

dipraktekkan, walaupun seharusnya dipraktekkan. Atau dengan kata lain dapat 

dikatakan juga etika sebagai praksis adalah apa yang dilakukan sejauh sesuai atau 

tidak sesuai dengan nilai dan norma. Sedangkan etika sebagai refleksi adalah 

pemikiran moral. Dalam etika sebagai refleksi kita berfikir tentang apa yang 

dilakukan dan khususnya tentang apa yang harus dilakukan atau tidak boleh 

dilakukan. Etika sebagai refleksi menilai baik buruknya perilaku seseorang. 

2.1.3.3 Persepsi Konsumen pada Perilaku Etis Online shop 

 

Penelitian terbaru menemukan kerangka yang lebih konkret mengenai pengukuran 

persepsi konsumen terhadap etika perilaku di online shop (CPEOR - Customer 

Perception Regarding Ethics of Online Retail) dikembangkan oleh Roman (2007), 

dimana etika online shop diukur berdasarkan tiga dimensi yaitu: keamanan 

(security), privasi (privacy), dan keandalan (fulfillment). 
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1. Keamanan (Security) 

Kebanyakan penelitian menyarankan keamanan sebagai faktor yang paling 

penting dari etika pada konteks online (Belanger dkk, 2002: 265) yang mengacu 

pada persepsi konsumen tentang keamanan transaksi online serta perlindungan 

informasi keuangan dari akses yang tidak sah (Roman, 2007: 133). Keamanan  

merupakan kekhawatiran tentang pemberian informasi yang berkaitan dengan 

pengungkapan informasi pribadi. Studi terakhir menunjukkan konsumen online 

memiliki kekhawatiran tentang penyampaian informasi keuangan serta informasi 

pribadi ke online shop. 

 
2. Privasi (Privacy) 

Privasi merupakan persepsi konsumen terhadap perilaku etis yang sangat penting 

dalam online shop. Hal ini karena konsumen berbagi data pribadi dan keuangan 

dengan online shop pada hampir semua interaksi dan mengharapkan perlakukan 

bersifat rahasia terhadap informasi yang diberikan. Dengan demikian, privasi pada 

online shop didefinisikan sebagai persepsi konsumen tentang perlindungan 

identifikasi informasi individual di internet (Bart dkk., 2005: 150) dan kesediaan 

konsumen untuk berbagi informasi melalui internet (Belanger dkk., 2002: 365). 

 

3. Keandalan (fulfillment) 

Dimensi tambahan etika online adalah keandalan pembelian online. Keandalan 

mengacu pada ketepatan waktu dan pengiriman yang akurat dari pembelian 

online, representasi produk yang akurat pada situs online shop, dan berfungsinya 

secara teknis dari situs online shop (Barger dan Gilly, 2003; Zeithaml dkk, 2002). 

Studi menunjukkan keandalan (fulfillment) merupakan faktor penting penentu dari 
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kepuasan konsumen dengan situs web online shop (Barger dan Gilly, 2003). 

2.2  Pengaruh Antar Variabel 

2.2.1 Pengaruh Keamanan (Security) terhadap Loyalitas  Konsumen  

Seiring dengan maraknya kejahatan internet yang sering terjadi akhir-akhir ini 

seperti penipuan, pembobolan kartu kredit, dan kejahatan kejahatan lain di dunia 

maya, keamanan (security) menjadi salah satu faktor yang sangat penting saat 

melakukan transaksi online shopping, di dalam konsep ini keamanan memiliki arti 

bahwa pembeli membutuhkan kemampuan penjual online dapat menjamin 

keamanan ketika pembeli melakukan transaksi online. Keamanan sendiri memiliki 

arti bahwa transaksi penjual online mampu dipercaya. Beberapa penelitian 

terdahulu tentang kebijakan keamanan online shop (Gizem Kurt, 2013: 329) 

berhubungan positif dengan loyalitas konsumen pada online shop. 

 

Berdasarkan landasan teori serta uraian dan kerangka konseptual di atas maka 

hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

= Persepsi Perilaku Etis tentang Keamanan (Security) Berpengaruh 

Positif terhadap Loyalitas  Konsumen 

 

2.2.2 Pengaruh Privasi  (Privacy) terhadap Loyalitas  konsumen  

Privasi merupakan kesediaan konsumen untuk berbagi informasi pribadi dan 

informasi keuangan kepada situs online yang memungkinkan untuk melakukan 

pembelian. Praktek pengumpulan sejumlah informasi pribadi konsumen saat 

melakukan transaksi online akan menimbulkan ketidak pastian bagi konsumen, 

sehingga perlu adanya penjaminan terjaganya privasi bagi konsumen. Yang dkk, 

(2009: 16) serta Holsapple dan Wu (2008: 58) mengemukakan bahwa kebijakan 
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keamanan terhadap privasi konsumen (customer privacy) dan sistem jaminan 

(assurance systems) berhubungan positif dengan loyalitas konsumen pada online 

shop. 

Berdasarkan landasan teori serta uraian dan kerangka konseptual diatas maka 

hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

=  Persepsi Perilaku Etis tentang Privasi (Privacy) Berpengaruh 

Positif terhadap Loyalitas Konsumen. 

 

2.2.3 Pengaruh Keandalan  (Fulfillment) terhadap Loyalitas Konsumen  

Dimensi tambahan etika online adalah keandalan pembelian online (Wolfinbarger 

dan Gilly, 2003: 196). Keandalan mengacu pada ketepatan waktu dan pengiriman 

yang akurat dari pembelian online, representasi produk yang akurat pada situs 

online shop, dan berfungsinya secara teknis dari situs online shop (Wolfinbarger 

dan Gilly, 2003: 196). 

Berdasarkan landasan teori serta uraian dan kerangka konseptual diatas maka 

hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 = Persepsi Perilaku Etis tentang Keandalan (fulfillment) 

Berpengaruh Positif terhadap Loyalitas Konsumen 
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2.3 Penelitian Terdahulu  

Tabel 2.1 Tabel Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Tahun Judul Hasil Penelitian 

1. Sergio Román 2007 The Ethics of Online 

shoping: A Scale 

Development and 

Validation from the 

Consumers’ Perspective 

 

 

Penelitian ini 

berkembang menjadi 

handal dan valid 

skalanya untuk 

mengukur persepsi 

konsumen tentang etika  

online retail (CPEOR). 

Temuan dalam 

penelitian ini 

menunjukkan ada empat 

faktor skala pengukuran 

yaitu keamanan, privasi, 

non penipuan dan 

keandalan. 

2. Gizem  Kurt 2013 The Impact of E-

Retailers’ Ethics on 

Customer Loyalty: 

Perceived Trust and 

Perceived Satisfaction as 

Mediators 

 

 

Hasil studi 

mengungkapkan bahwa 

ada hubungan yang 

signifikan antara 

persepsi pelanggan 

tentang etika online 

shop dan kepercayaan 

pelanggan terhadap 

kepuasan konsumen dan 

loyalitas konsumen 

terhadap  online shop. 

3. Yuniarti 

Fihartini 
2017 Persepsi Perilaku Etis 

Online shop pada 

Kepercayaan Konsumen 

dan Niat Pembelian 

Online 

 

 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

persepsi perilaku etis 

online shop 

berpengaruh secara 

tidak langsung pada niat 

pembelian online 

konsumen, dimana 

kepercayaan konsumen 

pada situs online shop 

sebagai variabel 

mediasinya. 

 

Tabel di atas menunjukkan kesimpulan dari penelitian terkait Pesepsi perilaku etis 

konsumen terhadap ritel online atau online shop yang berdampak menciptakan 

konsumen yang loyal, namun ada beberapa hal yang membedakan antara 

penelitian terdahulu di atas dengan penelitian ini, perbedaan tersebut yaitu: 
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Pada penelitian Sergio Roman (2007) dengan judul  The Ethics of Online shoping: 

A Scale Development and Validation from the Consumers’ Perspective 

menjelaskan ada empat dimensi atau skala yang digunakan dalam pengukuran 

persepsi perilaku etis konsumen, sedangkan pada penelitian ini hanya digunakan 3 

dimensi untuk pengukuran. Selain itu pada penelitian Gizem Kurt dan Yuniarti 

Fihartini menejelaskan Variabel yang berbeda dengan penelitian ini. 

2.4 Kerangka Pemikiran 

Variabel-variabel penelitan yang digunakan dalam penelitian ini adalah Loyalitas 

konsumen sebagai variabel dependen. Sedangkan keamanan, privasi, dan 

keandalan sebagai variabel independent. Penelitian ini mencoba menganalisis 

beberapa faktor yang menjadi dimensi perilaku etis online shop sehingga mampu  

mempengaruhi loyalitas konsumen. Berdasarkan pernyataan di atas, tinjauan 

landasan teori, dan penelitian terdahulu maka dapat disusun sebuah kerangka 

pemikiran teoritis seperti yang tersaji pada gambar berikut ini: 

 

 

  

 

 

 

 

 
 

 

Sumber: Data Diolah 2019 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

 

Persepsi Perilaku Etis 

Privasi (X2) 

 

Loyalitas Konsumen        

(Y) 

 

Keamanan (X1) 

Keandalan (X3) 
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2.5 Hipotesis 

Ha1: Terdapat pengaruh yang signifikan antara persepsi konsumen tentang 

keamanan online shop terhadap loyalitas  konsumen. 

Ho1: Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara persepsi konsumen tentang 

keamanan online shop terhadap loyalitas  konsumen. 

Ha2: Terdapat pengaruh yang signifikan antara persepsi konsumen tentang privasi 

online shop terhadap loyalitas  konsumen. 

Ho2: Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara persepsi konsumen tentang 

privasi online shop terhadap loyalitas  konsumen. 

Ha3: Terdapat Pengaruh yang signifikan antara antara persepsi konsumen tentang 

keandalan online shop terhadap loyalitas  konsumen. 

Ho3: Tidak terdapat Pengaruh yang signifikan antara antara persepsi konsumen 

tentang keandalan online shop terhadap loyalitas  konsumen. 

Ha4: Terdapat pengaruh secara simultan antara persepsi konsumen tentang 

keamanan, privasi, dan keandalan online shop terhadap loyalitas  konsumen.  

Ho4: Tidak terdapat pengaruh secara simultan antara antara persepsi konsumen 

tentang keamanan, privasi, dan keandalan online shop terhadap loyalitas  

konsumen.  
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III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 

3.1.1 Variabel Penelitian 

Untuk memudahkan suatu penelitian berangkat dan bermuara pada suatu tujuan 

yang jelas, maka penelitian itu perlu masuk dalam bangunan variabel (Ferdinand, 

2006: 198) 

Pengertian dari variabel penelitian adalah sesuatu hal yang berbentuk apa saja 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi 

tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2008: 402). 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua jenis variabel yaitu 

variabel terikat (dependen) dan variabel bebas (independen). Berikut ini adalah 

penjelasan tentang kedua variabel tersebut: 

1. Variabel Dependen (Dependent Variable) 

Variabel dependen adalah variabel yang menjadi pusat perhatian penelitan. 

Dalam Script analysis, nuansa sebuah masalah tercermin dalam variabel 

dependen (Ferdinand, 2006: 20). Variabel dependen dipengaruhi oleh variabel 

lain, atau variabel yang tergantung dengan variabel lain. Variabel dependen 

sering disebut juga dengan variabel respon atau akibat. Variabel ini 

dilambangkan dengan huruf Y. 
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2. Variabel Independen (Independent Variable) 

Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel dependen, 

baik yang pengaruhnya positif maupun yang pengaruhnya negatif. Dalam script 

analysis, akan terlihat bahwa variabel yang menjelaskan mengenai jalan atau 

cara sebuah masalah dipecahkan. Variabel independen adalah variabel bebas 

yang dalam hubungannya dengan variabel lain bertindak sebagai penyebab atau 

variabel yang mempengaruhi variabel dependen. Ada juga sebutan lain bahwa 

variabel ini adalah variabel pendorong dan variabel masukan yang sering 

disebut sebagai prediktor. Variabel ini dilambangkan dengan X. 

 

Berkaitan dengan penelitian ini, maka variabel dependen dan variabel independen 

adalah sebagai berikut: 

a. Variabel Dependen (Dependent Variable) yaitu : 

Y  = Loyalitas konsumen 

b. Variabel independen (Independent Variable) yaitu : 

X1 = Keamanan 

X2 = Privasi 

X3 = Keandalan  

 

3.1.2. Definisi Operasional Variabel 

3.1.2.1 Loyalitas Konsumen (Variabel Dependen) 

Loyalitas pelanggan sangat penting artinya bagi perusahaan yang menjaga 

kelangsungan usahanya maupun kelangsungan kegiatan usahanya. Pelanggan 

yang setia adalah mereka yang sangat puas dengan produk dan pelayanan tertentu, 
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sehingga mempunyai antusiasme untuk memperkenalkannya kepada siapapun 

yang mereka kenal. Selanjutnya pada tahap berikutnya pelanggan yang loyal 

tersebut akan memperluas “kesetiaan” mereka pada produk-produk lain buatan 

produsen yang sama. Dan pada akhirnya mereka adalah konsumen yang setia pada 

produsen atau perusahaan tertentu untuk selamanya. Philip Kotler (2001) 

menyatakan bahwa loyalitas tinggi adalah pelanggan yang melakukan pembelian 

dengan presentasi makin meningkat pada perusahaan tertentu daripada perusahaan 

lain. 

Dalam upaya untuk mempertahankan pelanggan harus mendapatkan prioritas yang 

lebih besar dibandingkan untuk mendapatkan pelanggan baru. Oleh karena itu, 

loyalitas pelanggan berdasarkan kepuasan murni dan terus-menerus merupakan 

salah satu aset terbesar yang mungkin didapat oleh perusahaan.  Ada beberapa 

indikator tentang loyalitas yaitu: 

1. Pembelian ulang 

2. Rekomendasi 

3. Komitmen  

4. Kebiasaan Transaksi 

3.1.2.2  Variabel Independen: Keamanan (Security) 

Keamanan merupakan suatu upaya yang dilakukan situs online dalam melindungi 

konsumennya terhadap ancaman yang dilakukan baik melalui jaringan (network) 

atau serangan data transaksi (data transaction attacks), atau pemalsuan melalui 

akses yang tidak sah (unauthorized access). Keamanan di perdagangan elektronik 

adalah tercermin dalam teknologi yang digunakan untuk melindungi keamanan 
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data-data konsumen yang dilakukan dengan teknologi seperti enkripsi dan 

otentikasi. Semakin baiknya teknologi keamanan maka semakin kecil pula 

kerugian yang ditimbulkan saat bertransaksi melalui media internet. 

Ada Beberapa indikator tentang keamanan yaitu: 

1. Situs menampilkan syarat dan ketentuan sebelum transaksi online 

dilakukan. 

2. Situs menawarkan metode pembayaran yang aman. 

3. Kebijakan keamanan yang ditampilkan mudah dipahami. 

4. Situs memiliki fitur keamanan yang memadai. 

3.1.2.3  Variabel Independen: Privasi  (Privacy) 

Privasi merupakan kesediaan konsumen untuk berbagi informasi pribadi dan 

informasi keuangan melalui kepada situs online yang memungkinkan untuk 

melakukan pembelian. Masalah privasi yang sering terjadi di internet meliputi 

'spam', pelacakan penggunaan dan pengumpulan data, penyebaran informasi 

kepada pihak ketiga. Ada beberapa indikator tentang privasi yaitu: 

1. Situs menjelasakan mengenai informasi penggunaan website. 

2. Hanya informasi pribadi pengguna saja yang diperlukan untuk 

menyelesaikan transaksi. 

3. Situs menyajikan secara jelas mengenai penanganan informasi pribadi 

pengguna. 

4. Situs membuat konsumen merasa nyaman memberikan informasi 

pribadi. 



30  

3.1.2.4  Variabel Independen: Keandalan (Fulfillment) 

 Keandalan mengacu pada ketepatan waktu dan pengiriman yang akurat 

dari pembelian online, representasi produk yang akurat pada situs online shop, dan 

berfungsinya secara teknis dari situs online shop (Wolfinbarger dan Gilly, 2003: 

196). Ada beberapa indikator tentang keandalan yaitu : 

1. Harga yang ditampilkan di situs adalah jumlah aktual yang ditagihkan 

2. Konsumen mendapatkan produk sesuai dengan apa yang di pesan dari 

situs 

3. Ketepatan waktu yang diberikan oleh situs, sesuai dengan yang 

dijanjikan 

4. Situs menepati apa yang dijanjikannya 
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Tabel 3.1 

Tabel Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Dimensi Definisi Indikator Pengukuran 

1 Independen     

 Persepsi 

Perilaku Etis 

Keamanan 

(Security) 

Upaya 

melindungi 

konsumennya 

terhadap 

ancaman 

yang 

dilakukan 

baik melalui 

jaringan 

(network) 

atau serangan 

data transaksi 

(data 

transaction 

attacks), atau 

pemalsuan 

melalui akses 

yang tidak 

sah 

1. Situs 

menampilkan 

syarat dan 

ketentuan 

sebelum 

transaksi 

online 

dilakukan 

2. Situs 

menawarkan 

metode 

pembayaran 

yang aman 

3. Kebijakan 

keamanan 

yang 

ditampilkan 

mudah 

dipahami 

4. Situs 

memiliki fitur 

keamanan 

yang 

memadai. 

Skala likert 5 

poin (5-point 

likert scale) 

  Privasi 

(Privacy) 

Merupakan 

kesediaan 

konsumen 

untuk berbagi 

informasi 

pribadi dan 

informasi 

keuangan 

melalui 

kepada situs 

online yang 

memungkink

an untuk 

melakukan 

pembelian 

1. Situs 

menjelasakan 

mengenai 

informasi 

penggunaan 

website. 

2. Hanya 

informasi 

pribadi 

pengguna saja 

yang 

diperlukan 

untuk 

menyelesaikan 

transaksi. 

3. Situs 

menyajikan 

secara jelas 

mengenai 

penanganan 

informasi 

pribadi 

pengguna. 

 

 

Skala likert 5 

poin (5-point 

likert scale) 
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No Variabel Dimensi Definisi Indikator Pengukuran 

 

   4. Situs 

membuat 

konsumen 

merasa 

nyaman 

memberikan 

informasi 

pribadi 

 

 

  Keandalan 

(Fulfillment) 

Mengacu 

pada 

ketepatan 

waktu dan 

pengiriman 

yang akurat 

dari 

pembelian 

online 

1. Harga yang 

ditampilkan di 

situs adalah 

jumlah aktual 

yang 

ditagihkan. 

2. Konsumen 

mendapatkan 

produk sesuai 

dengan apa 

yang di pesan 

dari situs. 

3. Ketepatan 

waktu yang 

diberikan oleh 

situs, sesuai 

dengan yang 

dijanjikan 

4. Situs menepati 

apa yang 

dijanjikannya. 

 

Skala likert 5 

poin (5-point 

likert scale) 

2. Dependen     

 Loyalitas  Komitmen 

pelanggan 

terhadap 

suatu merek, 

toko atau 

pemasok 

berdasarkan 

sifat yang 

sangat positif 

dalam 

pembelian 

jangka 

panjang 

1. Pembelian 

Ulang 

2. Rekomendasi 

3. Komitmen 

4. Kebiasaan 

transaksi 

Skala likert 5 

poin (5-point 

likert scale) 

 

 

 

3.2 Populasi dan Sampel 
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Populasi adalah gabungan dari elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau orang 

yang memiliki karakterisitik yang serupa yang menjadi pusat perhatian seorang 

peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah semesta penelitian (Ferdinand, 

2006:189). Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota 

populasi. Subset ini diambil karena dalam banyak kasus sulit untuk meneliti 

seluruh anggota populasi, oleh karena itu perlu membentuk sebuah perwakilan 

populasi yang disebut sampel (Ferdinand, 2006: 189). 

 

Menurut Sugiyono (2008:  93) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi. Sehingga sampel merupakan bagian dari populasi 

yang ada, oleh karena itu untuk pengambilan sampel harus menggunakan cara 

tertentu yang didadasarkan oleh pertimbangan- pertimbangan tertentu. Roscoe 

dalam Sugiyanto (2013:  91) memberikan saran-saran tentang ukuran sampel 

untuk penelitian seperti berikut ini: 

1. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai 

dengan 500. 

2. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya, pria-wanita, pegawai negeri-

swasta dan lain-lain) maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal 

30. 

3. Bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate 

(korelasi atau regresi ganda misalnya), maka jumlah anggota sampel 

minimal 10 kali dari jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variabel 

penelitiannya ada 4 (independen+dependen), maka jumlah anggota sampel  

10 x 5 = 50. 

4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan 
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kelompok eksperimen dan kelompok kontrol, maka jumlah anggota 

sampel masing-masing antara 10 s/d 20. 

Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Lampung yang pernah 

melakukan pembelian secara online pada situs online shop Shopee .  

Dalam menentukan data yang akan diteliti teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah non probality sampling. Non probality sampling adalah teknik 

sampling yang tidak memberikan kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota 

populasi untuk dijadikan sampel. Teknik yang digunakan adalah sampling 

aksidental, teknik pengambilan sampel berdasarkan spontanitas yang berarti siapa 

saja yang secara tidak sengaja bertemu dengan peneliti dan sesuai dengan 

karakteristik (ciri-cirinya).  Responden yang dipilih adalah mahasiswa Universitas 

Lampung yang telah membeli produk secara online di situs Shopee. 

Menurut Wibisono dalam Riduwan dan Akdon (2013: 81) rumus dalam 

menghitung sampel pada populasi yang tidak diketahui adalah sebagai berikut : 

 

Keterangan : n : Ukuran Sampel 

Za/2 : Nilai standar daftar luar normal standar tingkat 

kepercayaan 95% 

 : Tingkat ketetapan yang digunakan dengan mengemukakan 

besarnya eror maksimal 5% 
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Berdasarkan perhitungan diatas  dengan tingkat kepercayaan 95% maka jumlah 

sampel berukuran 96,04 = 97 akan memberikan selisih eror 5%. Jadi sampel yang 

diambil sebesar 97 orang. 

3.3 Jenis dan Sumber Data 

Data adalah semua keterangan seseorang yang dijadikan responden maupun yang 

berasal dari dokumen-dokumen baik dalam bentuk statistik maupun dalam bentuk 

lainnya guna keperluan penelitian. Menurut jenisnya data dibagi menjadi dua 

yaitu: 

1. Data Primer 

Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber asli (tidak melalui 

perantara). Penelitian ini menggunakan data primer dari hasil pengisian kuesioner 

yang diberikan kepada responden mengenai identitas responden (usia, jenis 

kelamin, pendidikan, pekerjaan dan pendapatan) dan tanggapan responden setelah 

melakukan transaksi secara online berkaitan dengan keamanan, privasi,dan 

keandalan dari situs Online shop. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung melalui media 

perantara. Penelitian ini akan menggunakan data sekunder yang diperoleh dari 

jurnal, buku, serta penelitian terdahulu yang memuat informasi atau data–data 

yang berkaitan dengan penelitian berupa bukti, catatan atau laporan historis. 

Jenis data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. 

Analisis kuantitatif merupakan metode analisis dengan angka-angka yang dapat 
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dihitung maupun diukur. Analisis kuantitatif ini dimaksudkan untuk 

memperkirakan besarnya pengaruh secara kuantitatif dari perubahan satu atau 

beberapa kejadian lainnya dengan menggunakan alat analisis statistik. 

Sumber data yang akan digunakan peneliti adalah data primer. Data primer yang 

ada dalam penelitian ini merupakan hasil penyebaran kuesioner pada sampel yang 

telah ditentukan (konsumen  yang membeli produk di Shopee terutama mahasiswa 

Universitas Lampung), berupa data mentah dengan skala likert untuk mengetahui 

respon dari responden yang ada tentang keamanan, privasi, dan keandalan pada 

situs online shop terhadap loyalitas konsumen. Selain itu, penelitian ini juga akan 

menggunakan data sekunder, yaitu data yang berasal dari hasil penelitian 

sebelumnya, dan literatur-literatur lainnya. 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

Dalam suatu penelitian ilmiah, metode pengumpulan data dimaksudkan untuk 

memperoleh bahan-bahan yang relevan, akurat, dan terpercaya. metode yang 

diakukan peneliti dalam mengumpulkan  data adalah: 

3.4.1 Angket atau Kuesioner 

Angket atau kuesioner merupakan cara pengumpulan data dengan memberikan 

pertanyaan secara tertulis yang akan dijawab oleh responden, agar peneliti 

memperoleh data lapangan empiris untuk memecahkan masalah penelitian dan 

menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Supardi, 2005: 127). 

Metode pengumpulan data yang akan digunakan dalam penelitian adalah 

menggunakan kuesioner. Dalam kuesioner ini nantinya terdapat rancangan 
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pertanyaan yang secara logis berhubungan dengan masalah penelitian dan tiap 

pertanyaan merupakan jawaban-jawaban yang mempunyai makna dala menguji 

hipotesis. Penyebaran kuesioner pada penilitian ini dilakukan selama kurun waktu 

satu bulan, dalam penyebaran kuesioner peneliti mengalami kesulitan untuk 

menemukan responden sehingga peneliti memanfaatkan beberapa situs jejaring 

sosial media dalam menyebarkan kuesioner (angket) seperti www.WhatsApp.com. 

Kuesioner yang disajikan kepada responden adalah berupa elektronik kuesioner 

yang merupakan salah sau aplikasi google docs yang dapat diakses secara online 

melalui internet. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Diolah 2019 (google docs) 

Gambar 3.1 Tampilan elektronik kuesioner 
 

3.5 Teknik Analisis Data 

Agar suatu data yang dikumpulkan dapat bermanfaat, maka harus diolah dan 

dianalisis terlebih dahulu, sehingga dapat dijadikan dasar pengambilan keputusan. 

Tujuan metode analisis data adalah untuk menginteprestasikan dan menarik 

kesimpulan dari sejumlah data yang terkumpul. Berdasarkan  pada tujuan dari 

penelitian ini, maka metode analisis data yang akan digunakan dalam penelitian 

ini adalah  sebagai berikut. 

http://www.whatsapp.com/
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3.5.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif statistik digunakan untuk menggambarkan atau 

mendeskripsikan data-data penelitian. Output yang dihasilkan dapat berupa tabel 

analisis maupun berupa histogram. Output dapat membantu mempermudah 

langkah analisis selanjutnya, serta menjelaskan karakteristik  97 responden 

(Priyatno, 2012: 25). Selain menjelaskan karakteristik responden, analisis 

deskriptif penelitian ini juga menganalisis jawaban responden terhadap item-item 

variabel yang digunakan. 

3.5.2Analisis Kuantitatif 

Analisis kuantitatif dilakukan dengan cara menganalisis suatu permasalahan yang 

diwujudkan dengan kuantitatif. Dalam penelitian ini, karena jenis data yang 

digunakan adalah data kualitatif, maka analisis kuantitatif dilakukan dengan cara 

mengkuantifikasi data-data penelitian ke dalam bentuk angka-angka dengan 

menggunakan skala rasio (ratio scale) dan skala likert 5 poin (5-point likert 

scale). Skala ini menggunakan lebih dari satu item pertanyaan, dimana beberapa 

pertanyaan digunakan untuk menjelaskan sebuah konstruk, lalu jawabannya 

dijumlahkan. Adapun pilihan jawaban dalam skala likert menurut Priyatno (2012:   

140) ditampilkan dalam tabel berikut: 

 Tabel 3.2 Pilihan Jawaban dalam Skala Likert 

Sangat Tidak 

Setuju 

Tidak Setuju Netral Setuju Sangat Setuju 

1 2 3 4 5 

 Sumber : (Priyatno, 2012:140) 
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Alat analisis yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi 

linier berganda dengan program SPSS 21. Alasan penggunaan alat analisis regresi 

SPSS 21 adalah karena penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh masing-

masing variabel independen terhadap variabel dependen. 

3.6 Pengujian Instrumen 

Instrumen penelitian merupakan bagian penting dalam sebuah penelitian karena 

benar atau tidaknya instrumen penelitian menentukan benar atau tidaknya data 

penelitian. Data penelitian merupakan gambaran dari variabel yang diteliti serta 

berfungsi untuk membentuk hipotesis. maka benar atau tidakn ya data 

menentukan mutu hasil penelitian. 

 

3.6.1 Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. 

Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Pengukuran 

validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan correct item-Total 

correlation (Ghozali, 2005:49). Suatu pertanyaan dinyatakan valid apabila r 

hitung yang merupakan nilai corrected item total lebih besar dari r tabel. 

Penelitian ini dilakukan pretest sebanyak 48 responden. Pengambilan keputusan 

dilihat dari hasil r hitung dan r tabel, apabila r hitung lebih besar dari r tabel maka 

item dinyatakan valid. Nilai r tabel penelitian ini adalah 0,279 berdasarkan 

ketentuan r tabel df = (n2). Tabel dibawah ini merupakan hasil uji validitas 

terhadap 48 responden. 
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Tabel 3.3  Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r hitung r tabel Hasil Kesimpulan 

Keamanan 

(X1) 

X1.1 0.706 0,285 r hitung> r tabel 

Valid 
X1.2 0.802 0,285 r hitung> r tabel 

X1.3 0,800 0,285 r hitung> r tabel 

X1.4 0.802 0,285 r hitung> r tabel 

Privasi (X2) 

X2.1 0,726 0,285 r hitung> r tabel 

Valid 
X2.2 0,808 0,285 r hitung> r tabel 

X2.3 0,797 0,285 r hitung> r tabel 

X2.4 0,821 0,285 r hitung> r tabel 

Keandalan 

(X3) 

X3.1 0,587 0,285 r hitung> r tabel 

Valid 
X3.2 0,799 0,285 r hitung> r tabel 

X3.3 0,758 0,285 r hitung> r tabel 

X3.4 0,839 0,285 r hitung> r tabel 

Loyalitas (Y) 

Y1 0,733 0,285 r hitung> r tabel 

Valid 
Y2 0,823 0,285 r hitung> r tabel 

Y3 0,812 0,285 r hitung> r tabel 

Y4 0,793 0,285 r hitung> r tabel 

Sumber : Data Diolah, 2019 

 

Berdasarkan tabel 3.3 di atas  dijelaskan bahwa 4 variabel yaitu keamanan, 

privasi, keandalan, dan loyalitas  memiliki nilai lebih dari   yang 

berarti bahwa pada setiap item per-variabel memiliki nilai yang positif pada 

responden atau dengan kata lain berarti valid. 

 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah pengujian untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliable dan 

handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil 

dari waktu ke waktu. 
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Pengukuran uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan cara one shot 

(pengukuran sekali saja). Disini pengukuran hanya dilakukan sekali dan kemudian 

hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar 

jawaban pertanyaan. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 

memberikan ciri Cronbach Alpha > 0,60 Nunnaly (Ghozali, 2005:45). Secara 

umum kisaran keandalan dalam kisaran > 0,60 s/d 0,80 baik, serta dalam kisaran > 

0,80 s/d 1,00 dianggap sangat baik. Hasil uji realibilitas dapat dilihat pada tabel 

3.4  berikut:  

Tabel 3.4  Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel N Cronbach Alpha Batasan  Hasil Kesimpulan 

Keamanan (X1) 4 0,776 0,60 0,776> 0,60 Reliabel 

Privasi (X2) 4  0,773 0,60 0,673> 0,60 Reliabel 

Keandalan (X3) 4 0,693 0,60 0,693> 0,60 Reliabel 

Loyalitas (Y) 4 0,797 0,60 0,797> 0,60 Reliabel 

Sumber : Data Diolah, 2019 

 

Berdasarkan  tabel di atas dapat dijelaskan bahwa 4 variabel yaitu : 

1. Variabel keamanan memiliki nilai alpha cronbach sebesar 0,776 lebih besar 

dari 0,60 yang berarti bahwa pada variabel keamanan dinyatakan reliabel. 

2. Variabel privasi memiliki nilai alpha cronbach sebesar 0,773 lebih besar dari 

0,60 yang berarti bahwa pada variabel privasi dinyatakan reliabel. 

3. Variabel Keandalan  memiliki nilai alpha cronbach sebesar 0,693 lebih besar 

dari 0,60 yang berarti bahwa pada variabel keandalan dinyatakan reliabel. 

4. Variabel loyalitas  memiliki nilai alpha cronbach sebesar 0,797 lebih besar 

dari 0,60 yang berarti bahwa pada variabel loyalitas dinyatakan reliabel. 

Berdasarkan tabel 3.4, hasil cronbach alpha keempat variabel melebihi nilai 

batasan yang ditentukan atau > 0,60. Dengan demikian semua variabel dinyatakan 
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reliabel dan telah memenuhi persyaratan penelitian. Maka kuesioner ini dapat diuji 

cobakan kepada 97 responden, serta analisis data kuantitatif dapat dilanjutkan. 

 

3.7 Metode Analisis Data 

Metode analisis data yang digunakan pada penelitian ini menggunakan uji asumsi 

klasik dan uji analisis regresi linear berganda. Variabel independen pada 

penelitian ini berjumlah tiga artinya lebih dari satu dan variabel dependennya 

hanya satu, maka memenuhi syarat untuk dilakukan uji analisis regresi linear 

berganda. Sebelum uji analisis linear berganda dilakukan, terlebih dahulu model 

penelitian harus dianalisis menggunakan uji asumsi klasik, agar peneliti 

mengetahui bahwa model penelitian yang digunakan dikatakan baik atau 

memenuhi persyaratan sehingga analisis data dapat dilanjutkan. Program statistik 

yang digunakan untuk membantu peneliti menganalisis data adalah SPSS.21. 

3.7.1 Uji Asumsi Klasik 

Sebelum melakukan analisis regresi, perlu dilakukan pengujian asumsi klasik 

terlebih dahulu, agar data sampel yang diolah benar-benar dapat mewakili 

populasi secara keseluruhan. Pengujian meliputi: 

1. Uji Normalitas Data 

Uji normalitas data bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 

dependen maupun variabel independen mempunyai distribusi normal atau tidak. 

“Model regresi yang baik adalah yang memiliki distribusi normal atau mendekati 

normal” (Ghozali, 2005: 110). Dalam penelitian ini digunakan cara analisis plot 

grafik histogram. Analisis normalitas data dengan menggunakan grafik histogram 
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dilakukan dengan cara melihat apakah posisi histogram berada di tengah-tengah 

atau tidak. Apabila posisi histogram sedikit geser ke kiri ataupun ke kanan, maka 

data tidak berdistribusi secara normal. 

Namun demikian dengan hanya melihat histogram hal ini bisa menyesatkan 

khususnya untuk jumlah tipe sampel yang kecil. Metode yang lebih handal adalah 

melihat normal propability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari 

data sesungguhnya dengan distribusi kumulatif dari distribusi normal. “Distribusi 

normal akan membentuk suatu garis lurus diagonal dan ploting data akan 

dibandingkan dengan garis diagonal. Jika distribusi data adalah normal, maka 

garis yang menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya” 

(Ghozali, 2005: 110). Gambar berikut merupakan grafik hasil olah data uji 

normalitas pada penelitian ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Sumber : Data diolah,2019 (Lampiran 7: L-29) 

Gambar 3.2 Hasil Uji Normalitas 

 

Berdasarkan gambar grafik 3.2 di atas dapat diketahui bahwa titik-titik menyebar 

disekitar garis serta mengikuti garis diagonal, maka dapat disimpulkan nilai 

residual tersebut telah normal. Selanjutnya uji normalitas dilakukan pula dengan 
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menggunakan pengujian KS (Kolmogorov smirnov) yaitu pada tabel berikut: 

 

Tabel 3.5  Hasil Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

Kolmogorov-Smirnov Z 0,654 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,786 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Sumber : Data Diolah, 2019 (Lampiran 7: L-29) 

Besarnya nilai kolmogorov smirnov adalah 0,654 dan signifikansi sebesar 0,786 

yang berarti data residual berada diatas 0,05 dan terdistribusi secara normal. 

 

2. Uji Multikolinieritas 

Tujuan dari uji multikolinieritas adalah untuk menguji adanya korelasi antar 

variabel independen. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di 

antara variabel independen. Jika variabel – variabel independen saling berkolerasi, 

maka variabel – variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel 

independen sama dengan nol.  

 

Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas di dalam model regresi 

adalah dengan cara melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai VIF 

lebih besar dari 10, maka terjadi multikolinieritas. Suatu model regresi dikatakan 

mengalami multikolinearitas jika ada fungsi linear yang sempurna pada beberapa 

atau semua independen variabel dalam fungsi linear (Ghozali,2005: 111). Cara 

untuk mengetahui ada atau tidaknya gejala multikolinearitas antara lain dengan 

melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance, apabila nilai VIF 
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kurang dari 10 dan Tolerance lebih dari 0,1 maka dinyatakan tidak terjadi 

multikolinearitas (Ghozali, 2005: 111).  

Tabel 3.6 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 

(Constant)   

Keamanan (X1) 0,728 1,374 

Privasi (X2) 0,789 1,267 

Keandalan (X3) 0,813 1,230 

 Sumber : Data Diolah, 2019( Lampiran 7: L-30) 

Berdasarkan tabel 3.5 hasil olah data di atas, dapat diketahui bahwa nilai tolerance 

ketiga variabel lebih dari 0.1 dan nilai VIF kurang dari 10. Maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah multikolinearitas pada model regresi 

penelitian ini. Dengan tidak terjadi multikolinearitas,maka sebuah variabel yang 

berkolerasi kuat dengan variabel lainnya di dalam model, kekuatannya 

prediksinya handal dan stabil. 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji ini bertujuan untuk melihat apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan 

variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika variance dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut 

homoskedastisitas. Model inilah yang diharapkan terjadi. Jika variance dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya berbeda, maka terjadi 

heteroskedastisitas (Ghozali, 2005: 111). 
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Untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi heteroskedastisitas atau tidak, 

penelitian ini menggunakan grafik plot antara nilai prediksi variabel dependen. Uji 

heteroskedastisitas dengan cara melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel 

bebas, yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. Deteksi ada tidaknya 

heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu 

pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED di mana sumbu Y adalah Y 

yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y prediksi-Y sesungguhnya). 

Peneliti menggunakan metode melihat pola titik-titik pada scatterplots regresi. 

Dasar pengambilan keputusan metode ini adalah melihat titiktitik pola yang 

tersebar dan tidak membentuk suatu pola khusus, maka berarti tidak terjadi 

heterokedastisitas. Apabila hal yang terjadi sebaliknya, titik-titik membentuk pola 

khusus seperti bergelombang, maka diartikan terjadi heterokedastisitas. Berikut ini 

merupakan gambar hasil olah data penelitian terkait loyalitas konsumen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

Sumber : Data diolah,2019 ( Lampiran 7: L-30) 

Gambar 3.3 Hasil Uji Heterokedastisitas 
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Dapat diketahui melalui gambar 3.3 hasil olah data output scatterplots, bahwa 

pada penelitian ini tidak terjadi masalah heterokedastisitas, karena titik-titik pola 

menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, juga tidak membentuk 

pola khusus seperti bergelombang. 

 

3.7.2  Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua 

variabel atau lebih, dan untuk menunjukkan arah hubungan antara variabel 

dependen dengan variabel independen. Variabel independen diasumsikan random/ 

stokastik, yang berarti mempunyai distribusi probabilistik. Variabel independen 

diasumsikan memiliki nilai tetap (dalam pengambilan sampel yang berulang). 

Adapun bentuk persamaan regresi linier berganda yang digunakan dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 + 𝑏3𝑥3+ 𝑒  

Keterangan:  

a = konstanta 

b1..b3 = koefisiensi regresi 

Y = variabel Loyalitas 

X1 = variabel keamanan 

X2 = variabel privasi 

X3 = variabel keandalan 

e = eror 



48  

3.8 Uji Hipotesis 

3.8.1 Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji Statistik t) 

Uji t yaitu suatu uji untuk mengetahui signifikasi pengaruh variabel independen 

dengan parsial atau individual terhadap variabel dependen. Uji t dilakukan dengan 

cara membandingkan perbedaan antara nilai dua nila rata-rata dengan standar 

error dari perbedaaan rata-rata dua sampel (Ghozali, 2011:185). Pada uji statistik 

t, nilai t-hitung akan dibandingkan dengan nilai t-tabel, dengan kriteria sebagai 

berikut: 

1. Bila t-hitung t-tabel atau probabilitas tingkat signifikan (Sig 0,05), 

maka Ha diterima dan Ho ditolak, artinya variabel independen 

berpengaruh terhadap variabel dependen. 

2. Bila t-hitung t-tabel atau probabilitas tingkat signifikan (Sig 0,05), 

maka Ha ditolak dan Ho diterima, artinya variabel independen tidak 

berpengaruh terhadap variabel dependen. 

3.8.2 Uji Simultan (Uji F) 

Uji Simultan uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen 

atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama 

sama terhadap variabel dependen. Dalam uji F pengambilan keputusan 

menggunakan kriteria sebagai berikut Ghazali, (2013:98). 

a. Hipotesis sebagai berikut:  

H0 : b1 = b2 = ........ = bk = 0 berarti variabel independen yang  dimasukkan 

dalam model tidak dapat digunakan untuk 

menjelaskan variabel dependen.  
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HA : b1 ≠ b2 ≠ ....... ≠ bk ≠ 0 berarti variabel independen yang dimasukkan 

dalam model dapat digunakan untuk 

menjelaskan variabel dependen.  

b. Menentukan level of signifikansi (α) sebesar 5%.  

c. Kriteria pengujian dengan membandingkan nilai f-hitung dengan f -tabel:  

1. Jika f-hitung > f-tabel, Ho ditolak dan HA diterima, berarti variabel 

independen yang dimasukkan dalam model layak digunakan untuk 

menjelaskan variabel dependen.  

2. Jika f-hitung < f-tabel, Ho diterima dan HA ditolak, berarti variabel 

independen yang dimasukkan dalam model tidak layak digunakan untuk 

menjelaskan variabel dependen.  

 

3.8.3 Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan 

model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 

adalah antara 0 dan 1. Nilai koefisien determinasi yang kecil berarti kemampuan 

variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 

terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti variabel-variabel independen memberikan 

hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 

dependen (Ghozali, 2013: 97). 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

5.1 Kesimpulan 

 

 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan mengenai keamanan, privasi, dan 

keandalan terhadap loyalitas konsumen, maka dapat disimpulkan bahwa: 

1. Secara parsial variabel keamanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. Hal ini berdasarkan pada hasil perhitungan variabel keamanan (X1) 

yang diperoleh menunjukkan bahwa nilai t-hitung lebih besar dari  t-tabel (2,844 

>1,985), dan dengan nilai sig 0,005 < 0,05, Sehingga Hipotesis diterima. 

Berdasarkan hasil pengujian, pernyataan responden merasa bahwa keamanan 

menjadi salah satu pertimbangan yang utama untuk loyal terhadap online shop. 

Namun, pada jawaban kuesioner cukup banyak responden yang tidak menyatakan 

sikap atau bersikap netral dengan penjelasan informasi mengenai pemahaman 

responden tentang keamanan situs dan penjelasan mengenai fitur dari situs yang 

memadai. 

2. Secara parsial variabel privasi berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. Hal ini berdasarkan pada  hasil perhitungan variabel privasi (X2) yang 

diperoleh menunjukan bahwa nilai t-hitung lebih besar dari  t-tabel (3,615 

>1,985), dan dengan nilai sig 0,010 < 0,05, Sehingga Hipotesis diterima. 

Berdasarkan hasil penlitian responden mayoritas sepakat bahwa penting sekali 
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perlindungan terhadap akun pribadi konsumen dalam peningkatan loyalitas 

konsumen. Namun, berdasarkan penelitian ini  responden yang tidak menyatakan 

sikap atau bersikap netral mengenai penjelasan infomasi website pengguna dan 

tentang penanggulangan masalah informasi pribadi pengguna masih sangat 

signifikan. 

3. Secara parsial variabel keandalan atau keandalan berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. Hal ini berdasarkan pada  hasil perhitungan variabel 

keandalan (X3) yang diperoleh menunjukan bahwa nilai t-hitung lebih besar dari  

t-tabel (5,121 >1,985), dan dengan nilai sig 0,000 < 0,05, Sehingga Hipotesis 

diterima.  

Berdasarkan hasil peneitian responden banyak yang sepakat bahwa keadalan 

menjadi salah satu hal yang penting untuk meningkatkan loyalitas konsumen. 

Namun, berdasarkan penelitian juga ditemukan bahwa cukup banyak responden 

yang tidak menyatakan sikap atau bersikap netral mengenai konsumen 

mendapatkan produk sesuai dengan yang dipesan dari situs dan situs menepati 

yang dijanjikan. 

4. Secara simultan variabel keamanan, privasi, dan keandalan berpengaruh secara 

signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hal ini berdasarkan pada  hasil uji f  yang 

diperoleh menunjukan bahwa nilai f-hitung lebih besar dari  f-tabel (24,975 

>2,70), dan dengan nilai sig 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis diterima. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya penggabungan dari variabel-variabel tersebut 

merupakan perilaku etis online shop yang menjadi standar pada penelitian 

sebelumnya. Dengan berdasarkan jawaban responden, online shop yang baik dan 

memang menjadi pilihan adalah yang mempunyai komponen keamanan, 
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perlindungan privasi konsumen, serta adanya komitmen keandalan dari online 

shop terhadap pesanan konsumen. Dengan demikian jika konsumen merasa situs 

online shop beretika, maka dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap situs 

online shop. 

5.2 Saran 

1. Bagi perusahaan, Pada penelitian ini ditemukan hasil yang menyatakan bahwa 

banyak responden yang tidak menentukan sikap atau bersikap netral tentang 

keamanan, privasi, dan keandalan. Sehingga ada beberapa saran bagi perusahaan 

yang berkaitan dengan ketiga variabel tersebut.  

a. Untuk keamanan, diperlukan adanya peningkatan informasi mengenai 

penjelasan tentang adanya layanan dari situs Shopee sehingga dengan mudah 

dapat dipahami oleh konsumen. Selain hal tersebut, diperlukan juga adanya 

fitur tentang keamanan situs yang jelas dan memadai. 

b. Untuk Privasi, diperlukan adanya informasi yang jelas mengenai penggunaan 

website bagi konsumen dan peningkatan pemberian petunjuk yang jelas 

mengenai penanganan informasi pribadi konsumen. 

c. Untuk keandalan, perlu adanya peningkatan pelayanan mengenai informasi 

produk secara jelas baik berupa deskripsi bentuk, warna, dan ukuran produk. 

Selain hal tersebut diperlukan adanya penguatan mengenai kerjasama antara 

situs Shopeedengan perusahaan ekspedisi agar barang yang dipesan sesuai 

dengan tepat waktu. 
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2. Bagi peneliti selanjutnya yang tertarik dengan tema penelitian ini disarankan 

dapat melanjutkannya dengan mengembangkan atau menambahkan variabel 

seperti kepuasan pelanggan atau niat pembelian ulang. Serta disarankan untuk 

lebih meluaskan wilayah sampel yang akan diambil, agar mampu mengetahui 

respon konsumen online shop secara lebih luas mengenai etika pada situs tersebut. 
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