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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Diskripsi Obyek Penelitian 

Facebook adalah situs web jaringan sosial yang diluncurkan pada 4 

Februari 2004 dan didirikan oleh Mark Zuckerberg, awalnya hanya untuk 

linkungan sendiri dimana digunakan untuk komunikasi antar mahasiswa lulusan 

Harvard dan mantan murid Ardsley High School.  

Facebook merupakan website jaringan sosial dimana para pengguna dapat 

bergabung dalam komunitas seperti kota, kerja, sekolah, dan daerah untuk 

melakukan koneksi dan berinteraksi dengan orang lain. Orang juga dapat 

menambahkan teman-teman mereka, mengirim pesan, dan memperbarui profil 

pribadi agar orang lain dapat melihat tentang dirinya. Dalam hal ini, facebook 

digunakan tidak hanya sebagai jaringan sosial untuk mencari teman tetapi 

facebook digunakan sebagai media untuk pemasaran yaitu pemasaran fashion 

(baju, tas, sepatu dan sebagainya). 

Facebook merupakan salah satu jejaring sosial yang terpopuler di dunia. 

Di Indonesia facebook tidak hanya digunakan sebagai sarana komunikasi, tetapi 

juga sebagai sarana promosi, kampanye, hingga pemasaran. Facebook juga 

menawarkan lebih banyak fleksibilitas dalam hal diferensiasi dan penggunaan 

aplikasi yang berbeda. Misalnya, pengguna dapat berinteraksi dengan halaman di 

facebook dengan memberi tanda “like” pada halaman sehingga dapat mengakses 

atribut komunitas online, dan dapat memiliki keleluasaan bertukar informasi 

menurut para ahli Koh dan Kim (2003), Muniz dan O'Guinn (2001). Sehingga 

sampai saat ini banyak perusahaan menggunakan facebook sebagai alat 
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pemasaran, tapi banyak pemasar facebook masih berjuang untuk memahami 

bagaimana mereka dapat menciptakan nilai bisnis melalui suatu medium yang 

disebut sebagai media. Sebagai suatu media, facebook memiliki beberapa fasilitas 

yang menunjang terjadinya komunikasi pemasaran antar pengguna (baik 

konsumen, penjual, dan perusahaan) yaitu berupa fan page, dan group. 

 

4.2 Statistik Deskriptif Penelitian 

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan pada bulan Maret 2014. 

Jumlah responden dari penelitian ini sebanyak 130 orang responden dengan 

masing-masing perwakilan dari mahasiswa IAIN, UMB, dan UNIB. 

Pada penelitian ini, pembahasan statistik deskriptif dibagi kedalam dua 

bagian. Pertama, pembahsan statistik deskriptif dilakukan untuk menjelaskan dan 

menggambarkan berbagai karakteristik responden secara keseluruhan berdasarkan 

umur, jenis kelamin, pengalaman menggunakan facebook, berapa kali melakukan 

transaksi serta produk yang dibeli. Kedua, pembahasan deskriptif juga dilakukan 

untuk mengetahui sebaran jawaban responden dan seberapa jauh variabel jawaban 

responden dari setiap indikator penelitian ini. 

 

4.2.1 Karakterirtik Responden 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, dapat diketahui jumlah dan 

responden dibagi berdasarkan Jenis Kelamin, Usia responden, masa menggunakan 

facebook, jumlah transaksi yang dilakukan dan produk yang dibeli dapat dilihat 

pada Tabel 4.1 hal 53. 
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Tabel  4.1 

Karakteristik Responden Penelitian 

No Karakteristik Interval Responden Persentase (%) 

1 

Jenis kelamin 

 

Laki-laki 

Perempuan 

20 

110 

15.40 

84.60 

Jumlah 130 100 

2 
Umur 

17-19 tahun 

20-22 tahun 

23-25 tahun 

58 

53 

19 

44.60 

40.80 

14.60 

Jumlah 130 100 

3 

Lama menggunakan 

FB (Tahun) 

< 1 tahun 

1-3 tahun 

3-5 tahun 

> 5 tahun 

6 

46 

52 

26 

4.60 

35.40 

40 

20 

Jumlah 130 100 

4 
Jumlah transaksi 

(Tahun) 

<3 

3 

>3 

44 

37 

49 

33.90 

28.50 

37.60 

 Jumlah 130 100 

5 
Produk yang di beli 

Baju 

Tas 

Dll 

115 

28 

21 

70.10 

17.10 

12.80 

Jumlah 164 100 

Sumber: Hasil Penelitian (2014) 

Dari Tabel 4.1  terdapat  jumlah responden berdasarkan jenis kelamin pada 

penelitian ini terdiri dari 20 orang laki-laki dan 110 orang perempuan. Melihat 

perbandingan jumlah tersebut ternyata perempuan 84.60 %  jauh lebih banyak dari 

pada laki-laki. Hal ini dapat dijadikan indikasi bahwa pembelian lebih banyak 

dilakukan oleh perempuan dibandingkan dengan laki-laki. Hal ini mungkin 

dikarenakan perempuan lebih suka belanja dan banyaknya produk yang di jual 

dalam hal ini adalah produk fashion bagi perempuan. 

Dari data yang disajikan Tabel 4.1 dengan 3 jenis pilihan umur responden 

jika dilihat dari karakteristik usia responden saat ini menandakan bahwa 

konsumen yang melakukan pembelian melalui online memiliki pangsa pasar pada 

saat ini berusia 17-19 tahun berjumlah 58 orang (44.60 %) lebih banyak berminat 
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berbelanja online melalui facebook. Hal ini mungkin dikarenakan pada usia ini 

mahasiswa sangat memperhatikan penampilan mereka sesuai dengan 

perkembangan produk fashion yang semakin modis dan trendi sesuai dengan 

perkembangan zaman saat ini. 

Jika dilihat dari karakteristik lamanya menggunakan facebook, jumlah 

transaksi dan produk yang dibeli, dalam karakteristik ini ternyata didominasi oleh 

orang yang selama 3-5 tahun telah menggunakan facebook dengan persentase 

sebesar 40 % dan jumlah transaksi lebih 3 tahun dengan 49 responden telah 

melakukan pembelian terbanyak dengan produk pakaian dengan jumlah nilai 

persentase 70.10 %. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa responden 

mayoritas melakukan pembelian online kisaran yang telah menggunakan fcebook 

selama 3-5 tahun dengan lebih 3 tahun telah melakukan pembelian produk 

pakaian terbanyak. 

 

4.2.2 Tanggapan Responden Terhadap Variabel-variabel Penelitian 

Untuk menerangkan tanggapan responden terhadap variabel penelitian 

maka dilakukan analisis terhadap jawaban yang diberikan oleh responden yang 

berkaitan dengan pernyataan yang ada. Pernyataan terdiri dari 25 item pernyataan, 

yaitu 3 item berkaitan dengan Keamanan, 3 item berkaitan dengan Pengetahuan 

Teknologi Internet, 4 item berkaitan dengan Kualitas Layanan, 3 item berkaitan 

dengan Persepsi Resiko, dan 12 item berkaitan dengan Keputusan Pembelian.   

Untuk mengetahui lebih jelas mengenai pernyataan yang berasal dari 4 variabel 

tersebut maka penulis akan mendeskripsikan masing-masing item pernyataan 

secara terpisah dan dari analisis tersebut dapat diketahui berapa banyak responden 

yang memilih alternatif jawaban tertentu dan akan diperoleh nilai rata-rata 
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persentase  tertinggi hingga terendah untuk dapat ditarik kesimpulan terhadap 

pernyataan yang di ajukan dalam penelitian. 

 

4.2.2.1 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keamanan 

Berdasarkan distribusi frekuensi tanggapan responden yang tercantum 

pada Tabel 4.2 hal 56 diketahui bahwa rata-rata persentase nilai faktor keamanan 

sebesar 72.97 % (baik). Hal ini mengindikasi bahwa responden memberikan 

tanggapan bahwa faktor keamanan yang diberikan oleh webstore dalam 

melakukan pengontrolan dan penjagaan keamanan atas transaksi data yang 

diberikan bernilaikan baik dan menjadi salah satu faktor yang di setujui oleh 

konsumen dalam mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan 

pembelian secara online karena berada pada interval 61-80 (setuju). 

Berdasarkan hasil pengujian indikator pada variabel keamanan 

menunjukan 78.61 % responden menggangap setuju bahwa webstore memiliki 

kebijakan privasi yang jelas dan menjamin keamanan dalam bertransaksi di dalam 

melakukan transaksi dengan webstore, bukti bahwa responden menggangap setuju 

bahwa webstore memiliki kebijakan privasi yang jelas dalam menjamin keamanan 

dalam bertransaksi di situs jejaring sosial terlihat pada indikator pertama yang 

menyatakan bahwa 70.30 % responden menganggap setuju bahwa webstore 

memiliki suatu kebijakan kerahasiaan data pribadi konsumen tidak akan disalah 

gunakan. 

Selanjutnya sebanyak 70 % responden juga menyatakan setuju bahwa 

webstore  memiliki kapasitas teknis yang cukup untuk menjamin bahwa informasi 

pribadi yang konsumen kirimkan tidak akan diubah oleh pihak ketiga (hacker), 

meski persentasenya memiliki nilai terkecil atau terendah, responden tetap 
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menggangap bahwa webstore memiliki kapasitas teknis yang cukup untuk 

menjamin bahwa informasi pribadi yang konsumen kirimkan tidak akan di ubah 

oleh pihak ketiga (hacker) karena responden memberikan nilai terendah terhadap 

indikator kapasitas teknis websoter walaupun persentase nilai melebihi 50 % tapi 

responden secara teknis menganggap webstore bisa memberikan keyakinan 

terhadap jaminan penyimpanan data pribadi konsumen tidak akan di salah 

gunakan oleh pihak ketiga (hacker). Hal ini dapat di lihat dari indikator ke tiga 

yang memiliki nilai tertinggi 78.61 % bahwa webstore memiliki kebijakan privasi 

yang jelas dan menjamin keamanan dalam bertransaksi dengan webstore. 

Hal ini memberikan gambaran bahwa keamanan situs yang terkait dengan 

data pribadi konsumen menjadikan hal terpenting bagi konsumen untuk 

diperhatikan oleh webstore, terkait dengan kebutuhkan keamanan yang di rasakan 

merupakan penentu yang lebih kuat dari niat untuk membeli secara online 

terhadap keamanan data pribadi yang dikirimkan. 

Tabel 4.2 

Tanggapan  Responden Terhadap  Variabel  Keamanan 

No Pernyataan 
Pilihan Jawaban 

Total % Ket 

SS S CS TS STS 

1 
Tidak menyalahgunakan 

data pribadi konsumen 
11 60 47 9 3 457 70.30 Setuju 

2 

Menjaga kerahasiaan data 

pribadi konsumen dari para 

hacker 

16 44 61 7 2 455 70 Setuju 

3 
Memberikan keyakinan akan 

jaminan keamanan 
31 62 34 3 - 511 78.61 Setuju 

Rata-rata 474.33 72.97 Baik 

Sumber: Hasil Penelitian (2014) 

0-20 = Sangat tidak setuju/Sangat tidak baik/Sangat rendah 

21-40 = Tidak setuju/Tidak setuju baik/Rendah 

41-60  = Cukup setuju/Cukup baik/Cukup tinggi 

61-80 = Setuju/Baik/Tinggi 

81-100 = Sangat setuju/Sangat baik/Sangat tinggi 
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4.2.2.2 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Pengetahuan Teknologi 

Internet 

Berdasarkan hasil penelitian pada Tabel 4.3 hal 58 terhadap variabel 

pengetahuan teknologi internet di peroleh hasil bahwa dari tiga indikator di 

indikasikan oleh responden dengan jawaban setuju terhadap pernyataan yang 

diajukan oleh peneliti dengan rata-rata persentase nilai faktor pengetahuan 

teknologi internet sebesar 79.89 % (baik) berada pada rentang interval 61-80. 

Dapat disimpulkan bahwa faktor pengetahuan teknologi internet yang dimiliki 

konsumen merupakan salah satu faktor yang di setujui dalam mempengaruhi 

keputusan konsumen sebelum melakukan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Berdasarkan hasil pengujian indikator pada variabel pengetahuan 

teknologi internet menunjukan 81.38 % responden menyatakan sangat setuju 

bahwa keputusan pembelian di pengaruhi oleh faktor pengalaman dalam 

menggunakan internet terutama jejaring sosial facebook. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa belanja online secara baik dapat diwujudkan apabila 

responden memiliki pengalaman dalam menggunakan internet terutama jejaring 

sosial facebook. Keputusan pembelian juga dapat di dukung oleh pengetahuan 

mengenai teknologi internet dimana sebanyak 78.92 % responden dari hasil 

penelitian membuktikan bahwa responden menggangap setuju bahwa pemahaman 

mengenai pengetahuan teknologi internet juga memainkan peran penting kedua 

setelah pengalaman menggunakan internet terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan faktor yang memperoleh persepsi terkecil adalah pengalaman 

melakukan pembelian di situs jejaring sosial (pengalamanan online shopping) 

dengan nilai persentase  sebesar 78.92 % (baik) pada pernyataan ke tiga. 
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Responden menganggap bahwa mereka tetap dapat melakukan pembelian di situs 

jejaring sosial dengan pengalaman melakukan pembelian sebelumnya karena 

pengetahuan yang mereka miliki. Sehingga pengalaman sebelumnya juga dapat 

menjadi salah satu faktor yang di pertimbangan dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian walau persentasenya memiliki nilai terkecil atau terendah. 

Hasil penelitian ini juga menunjukan jika konsumen membeli suatu 

produk di online shop tapi tidak menguasai teknologi internet, menyebabkan 

konsumen akan kesulitan dalam melakukan transaksi online. Hal tesebut 

menjelaskan bahwa faktor pengetahuan teknologi internet sangat berpengaruh 

terhadap hasil yang diharapkan dalam bertransaksi melalui situs jejaring sosial 

dan untuk dapat menghindari kejahatan hacker karena pengetahuan yang dimiliki 

dapat membuat konsumen lebih berhati-hati dalam memahami segala sesuatu 

yang ditawarkan. Karena memiliki pengetahuan teknologi internet dapat 

melindungi diri dari ancaman yang mungkin timbul saat terlibat aktivitas online. 

Tabel  4.3 

Tanggapan Responden Terhadap Pengetahuan Teknologi Internet 

No Pernyataan 

Pilihan Jawaban 

Total % Ket 
SS S CS TS STS 

1 
Penguasaan 

teknologi internet 
21 87 19 3 - 516 79.38 Baik 

2 

Pengalaman 

menggunakan 

internet 

28 90 8 2 1 529 81.38 
Sangat 

Baik 

3 
Pengalaman online 

shopping 
28 73 23 6 - 513 78.92 Baik 

Rata-rata 519.33 79.89 Baik 

Sumber: Hasil Penelitian (2014) 

0-20 = Sangat tidak setuju/Sangat tidak baik/Sangat rendah 

21-40 = Tidak setuju/Tidak setuju baik/Rendah 

41-60  = Cukup setuju/Cukup baik/Cukup tinggi 

61-80 = Setuju/Baik/Tinggi 

81-100 = Sangat setuju/Sangat baik/Sangat tinggi 
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4.2.2.3 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Kualitas Layanan 

Berdasarkan distribusi frekuensi tanggapan responden yang tercantum 

pada Tabel 4.4 hal 60 diketahui bahwa rata-rata persentase nilai faktor kualitas 

layanan yang diberikan oleh webstore sebesar 68.57 % (baik). Hal ini 

mengindikasi bahwa responden memberikan tanggapan bahwa faktor kualitas 

layanan yang diberikan oleh webstore akan keunggulan layanan yang disediakan 

bernilaikan baik dan menjadi salah satu faktor yang di setujui oleh konsumen 

dalam mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian secara 

online karena berada pada interval 61-80 (setuju). 

Berdasarkan hasil pengujian indikator pada variabel kualitas layanan 

menunjukan 85.38 % responden menggangap sangat setuju bahwa webstore 

memberikan contoh peraga atau gambar produk dengan bagus, bukti bahwa 

responden menggangap setuju bahwa webstore memiliki kualitas layanan yang 

baik juga terlihat pada indikator pertama yang menyatakan bahwa 74.92 % 

responden menganggap setuju bahwa webstore memberikan keramahan dalam 

memberikan pelayanan kepada konsumen dan 61.38 % responden juga setuju 

bahwa webstore memberikan keramahan dalam menaggapin keluhan yang 

dirasakan oleh konsumen atas permasalahan yang dirasakan. Ini membuktikan 

webstore berusaha memberikan pelayanan yang terbaik seperti yang diharapkan. 

Selanjutnya sebanyak 52.61 % responden juga menyatakan setuju bahwa 

webstore memberikan kemudahan untuk melakukan retur (pengembalian atau 

penukaran barang) apabila barang tidak sesuai pesanan, meski persentasenya 

memiliki nilai terkecil atau terendah, responden tetap menggangap bahwa 

webstore memberikan layanan walau belum bisa memberikan pelayanan yang 
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baik terhadap pengembalian produk yang tidak sesuai dengan pesanan, karena 

responden memberikan nilai terendah terhadap indikator kapasitas teknis websoter 

walaupun persentase nilai melebihi 50 % tapi responden secara teknis 

menganggap webstore telah memberikan layanan yang bagus dan sesuai dengan 

harapan konsumen. Karena apa yang akan mereka terima memainkan peranan 

penting dalam menentukan kepuasaan baik ketika membeli dan pasca pembelian. 

Besarnya pengaruh yang ditimbulkan oleh faktor kualitas layanan 

menunjukan bahwa saat ini sebagian besar konsumen mulai menampakkan 

tuntutan terhadap pelayanan yang prima, dimana mereka tidak lagi sekedar 

membutuhkan produk yang berkualitas tetapi juga lebih senang menikmati 

kenyamanan pelayanan. 

Tabel 4.4 

Tanggapan Responden Terhadap Kualitas Layanan 

No Pernyataan 

Pilihan Jawaban 

Total % Ket 
SS S CS TS STS 

1 

Keramahan toko online 

dalam memberikan pelayanan 

kepada konsumen 

18 64 45 3 - 487 74.92 Baik 

2 

Memberikan pelayanan yang 

tanggap terhadap keluhan 

yang dirasakan konsumen 

9 26 61 33 1 399 61.38 Baik 

3 

Toko online dengan cepat 

menanggapi komplain yang 

dirasakan oleh konsumen 

8 15 44 47 16 342 52.61 
Cukup 

Baik 

4 

Toko online memberikan 

contoh peraga atau gambar 

produk dengan bagus 

51 68 7 3 1 555 85.38 
Sangat 

Baik  

Rata-rata 445.75 68.57 Baik 

Sumber: Hasil Penelitian (2014) 

0-20 = Sangat tidak setuju/Sangat tidak baik/Sangat rendah 

21-40 = Tidak setuju/Tidak setuju baik/Rendah 

41-60  = Cukup setuju/Cukup baik/Cukup tinggi 

61-80 = Setuju/Baik/Tinggi 

81-100 = Sangat setuju/Sangat baik/Sangat tinggi 
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4.2.2.4 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Persepsi Resiko 

Berdasarkan hasil dari Tabel 4.5 hal 62 dapat dijelaskan bahwa tanggapan 

responden terhadap variabel persepsi resiko yang dirasakan adalah responden 

setuju bahwa resiko yang dirasakan berpengaruh dalam keputusan pembelian 

online, karena berada pada nilai rata-rata persentase sebesar 75.17 % (tinggi), 

dengan kelas interval berada pada rentang 61-80. Hal ini menunjukan responden 

beranggapan bahwa resiko yang dirasakan dalam beli online agak tinggi karena 

responden memberikan nilai kearah positif dan hal ini bisa kita lihat dari nilai 

rata-rata persentase indikator melebihi 50 %. Dapat di artikan bahwa  faktor 

persepsi resiko merupakan salah satu faktor yang cukup mempengaruhi dan 

dirasakan sangat tinggi dalam mempengaruhi persepsi responden dalam keputusan 

melakukan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Dari Tabel 4.5 juga dapat diketahui bahwa nilai persentase indikator 

persepsi resiko tertinggi sebesar 81.07 % (sangat tinggi) terletak pada pernyataan 

pertama, hal ini mengindikasikan bahwa responden menganggap sangat setuju 

bahwa faktor persepsi resiko terkait dengan biaya sangat memainkan peranan 

penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian secara online. Responden 

beranggpan bahwa dalam berbelanja online mereka masih merasakan adanya 

resiko financial terutama dalam biaya tambahan yang akan dikeluarkan selama 

proses transaksi dan apabila barang yang dibeli rusak. Ini juga di dukung dengan 

bukti resiko keamanan bernilaikan 72.61 % responden setuju bahwa persepsi dari 

segi keamanan yang di berikan oleh webstore belum dapat terlalu di percaya. 

Selanjutnya persentase terendah terdapat pada pernyataan ke dua dengan 

nilai persentase sebesar 71.84 % (tinggi), dalam hal ini dapat di artikan bahwa 
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responden beranggapan setuju bahwa mereka belum dapat terlalu mengandalkan 

situs jejaring sosial atau webstore  dalam pembelian secara online, karena resiko 

kesesuaian dengan apa yang di janjikan atas produk yang di jual belum dapat 

memberikan rasa keyakinan yang besar di dalam hati mereka akan tidak adanya 

kecurangan yang di lakukan terhadap produk yang di pesan. Berdasarkan data 

deskriptif tersebut dapat disimpulkan bahwa responden beranggapan bahwa 

berbelanja secara online melalui media internet mempunyai resiko psikologis 

yang cukup tinggi. Dimana responden merasakan ketidaknyamanan yang 

menganggu ketenangan pikiran mereka dalam berbelanja online, baik itu berupa 

kecemasan saat berbelanja ataupun kekecewaan dan ketidakpuasan mereka 

terhadap produk yang mereka beli di internet. 

Karena kepercayaan konsumen terhadap resiko yang dirasakan adalah 

salah satu faktor utama dalam menjalankan bisnis online, jika pihak webstore 

tidak dapat menjaga kepercayaan konsumen seperti ketepatan pengiriman barang, 

kualitas produk serta biaya yang ditawarkan maka konsumen dan mengurangi rasa 

resiko yang ada di pikiran konsumen maka tidak akan mungkin konsumen akan  

mencari webstore lain yang menjual produk yang sama untuk mengurangi 

anggapan resiko yang ada di benak mereka.   

Tabel 4.5 

Tanggapan Responden Terhadap Persepsi Resiko 

No Pernyataan 

Pilihan Jawaban 

Skor % Ket 
SS S CS TS STS 

1 Resiko biaya 29 82 16 3 - 527 81.07 
Sangat 

Tinggi 

2 Resiko produk 12 61 49 8 - 467 71.84 Tinggi 
3 Resiko keamanan 14 69 32 15 - 472 72.61 Tinggi 

Rata-rata 488.66 75.17 Tinggi 

Sumber: Hasil Penelitian (2014) 
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0-20 = Sangat tidak setuju/Sangat tidak baik/Sangat rendah 

21-40 = Tidak setuju/Tidak setuju baik/Rendah 

41-60  = Cukup setuju/Cukup baik/Cukup tinggi 

61-80 = Setuju/Baik/Tinggi 

81-100 = Sangat setuju/Sangat baik/Sangat tinggi 

4.2.2.5 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian 

Hasil analis data menggunakan alat bantu spss for windows 16 pada Tabel 

4.6 hal 65 dan rentang skala skor menunjukan bahwa dari 12 butir pernyataan 

yang berkaitan dengan keputusan pembelian, responden rata-rata menjawab setuju 

dengan rekapitulasi data keputusan pembelian dengan rata-rata persentase yaitu 

75.17 % (tinggi), artinya responden setuju bahwa 12 pernyataan tersebut 

mempengaruhi keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial facebook. 

Indikator yang memperoleh persepsi tertinggi sebagai faktor yang menjadi 

keputusan responden melakukan pembelian secara online adalah konsumen sangat 

setuju bahwa timbulnya kebutuhan secara tidak sengaja dengan nilai rata-rata 

persentase sebesar 81.84 % (sangat tinggi) pada pernyataan ke dua sebagai faktor 

yang paling berpengaruh dalam melakukan pembelian melalui online. Hasil 

perhitungan menunjukkan bahwa pembelian tidak terencana lebih banyak pada 

barang fashion atau pakaian, hal ini diperkuat dengan mayoritas responden 

melakukan transaksi lebih dari 3 tahun dengan 49 responden telah malakukan 

pembelian terbanyak dengan produk fashion dengan jumlah nilai persentase 70.10 

%. Adapun faktor yang menyebabkan hal ini tersebut mungkin dikarenakan 

pomotongan harga hingga 50 % atau terhadap produk-produk baru dengan harga 

murah tidak terduga. Sehingga  dapat membuat konsumen melakukan pembelian 

tidak terencana dan menghabiskan lebih dari perkiraan belanjanya. 

Selain faktor kepercayan yang timbul dari pengalaman, kepercayaan juga 

bisa timbul dari pihak lain. Kepercayaan seperti ini umumnya datang dari 
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informasi yang berasal dari teman, kerabat, atau pengguna lain yang memberikan 

rekomendasi, baik berupa komentar, testimoni, maupun hasil rating. Hal ini 

berarti mengindikasikan bahwa anggota keluarga atau orang lain merupakan 

pemberi pengaruh yang paling kuat ke dua dengan nilai persentase 81.07 % 

(sangat tinggi) terhadap persepsi dan perilaku keputusan pembelian konsumen. 

Sedangakan persentase nilai indikator terendah adalah pada indikator ke 

tujuh terkait dengan kualitas produk yang diberikan oleh webstore dengan nilai 

69.53 % (cukup tinggi).  Hal ini berarti responden menganggap bahwa webstore 

masih belum bisa memberikan pelayanan yang baik terhadap kualitas produk yang 

ditawarkan. Namun responden tetap setuju bahwa keputusan yang mempengaruhi 

keputusan pembelian juga dapat di pengaruhi oleh kualitas layanan yang diberikan 

walaupun dirasakan kurang baik namun dapat membuat konsumen tertarik untuk 

mengambil keputusan melakukan pembelian karena adanya dorongan lain yang 

juga ikut mempengaruhi pembelian. 

Nanum perlu diperhatikan oleh webstore seperti yang diketahui bahwa 

transaksi yang dilakukan melalui situs jejaring sosial tidak dilakukan secara 

langsung seperti ketika membeli melalui toko, hal inilah yang kemudian membuat 

konsumen menaruh tanda tanya besar pada webstore dan menjadi tugas besar 

webstore untuk dapat memberikan kepercayaan kepada konsumen. Karenanya 

tanpa adanya kepercayaan, konsumen tidak akan merasa nyaman dan menaruh 

curiga pada webstore, dan pada akhirnya hubungan dan komunikasi antara 

konsumen dengan webstore pun mustahil bisa terjadi. Karena kepercayaan inilah 

yang pada akhirnya akan meningkatkan keyakinan konsumen dalam menentukan 

keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial. 
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Lalu faktor selanjutnya adalah pengalaman, pengalaman memainkan peran 

penting dalam menentukan keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Dimana ketika konsumen pernah melakukan pembelian dan tidak mengalami 

kejadian buruk akibat pembelian yang dilakukan sebelumnya, maka konsumen 

menjadi yakin dan percaya kepada webstore. 

Hal ini terlihat dari tanggapan mereka yang menyatakan bahwa webstore 

mampu memenuhi harapan serta keinginan mereka. Selain itu mereka juga merasa 

bahwa pembelian melalui situs jejaring sosial merupakan sebuah keputusan yang 

tepat dan merupakan salah satu alternatif terbaik dalam berbelanja. Hal inilah 

yang pada akhirnya membuat mereka untuk kembali melakukan pembelian 

melalui situs jejaring sosial dikemudian hari. 

Tabel 4.6 

Tanggapan Responden Terhadap Keputusan Pembelian 

No Pernyataan 
Pilihan Jawaban 

Skor % Ket 
SS S CK S STS 

1 Konsumen menyadari adanya 

suatu kebutuhan 
21 87 19 3 - 516 79.38 Setuju 

2 Timbulnya kebutuhan secara 

tidak sengaja 
28 90 9 2 1 532 81.84 

Sangat 

Setuju 

3 Timbulnya kebutuhan karena 

pengaruh orang lain 
28 23 73 6 - 463 71.23 Setuju 

4 Informasi  dari pengalaman 

sebelumnya 
14 70 31 15 - 473 72.76 Setuju 

5 Informasi dari teman dan 

keluarga 
36 65 16 13 - 527 81.07 

Sangat 

Setuju 

6 Harga 21 73 30 6 - 499 76.76 Setuju 
7 Kualitas 10 49 64 7 - 452 69.53 Setuju 
8 Service yang diberikan 12 61 49 8 - 467 71.84 Setuju 
9 Membeli atau tidak membeli 17 90 22 1 - 513 78.92 Setuju 

10 Puas atau tidak puas 11 60 46 10 3 456 70.15 Setuju 
11 Pembelian ulang 16 44 61 7 2 455 70 Setuju 
12 Merekomendasikan kepada 

orang lain 
31 62 34 3 - 511 78.61 Setuju 

Rata-rata 488.66 75.17 Setuju 

Sumber: Hasil Penelitian (2014) 
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0-20 = Sangat tidak setuju/Sangat tidak baik/Sangat rendah 

21-40 = Tidak setuju/Tidak setuju baik/Rendah 

41-60  = Cukup setuju/Cukup baik/Cukup tinggi 

61-80 = Setuju/Baik/Tinggi 

81-100 = Sangat setuju/Sangat baik/Sangat tinggi 

4.2.3 Rangkuman Hasil Tanggapan Responden terhadap Variabel 

Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian sebagaimana telah diuraikan. Berikut ini 

disajikan rangkuman hasil tanggapan responden terhadap variabel-variabel yang 

diteliti dengan sesuai dengan indikator penelitian terkait: 

Tabel 4.7 

Tanggapan Responden terhadap Variabel Penelitian 

No Variabel Nilai Rata-rata Ket 

1 Keamanan 72.97 Baik 

2 Pengetahuan Teknologi Internet 79.89 Baik 

3 Kualitas Layanan 68.57 Baik 

4 Persepsi Resiko 75.17 Tinggi 

5 Keputusan Pembelian 75.17 Setuju 

Sumber: Hasil Penelitian (2014) 

0-20 = Sangat tidak setuju/Sangat tidak baik/Sangat rendah 

21-40 = Tidak setuju/Tidak setuju baik/Rendah 

41-60  = Cukup setuju/Cukup baik/Cukup tinggi 

61-80 = Setuju/Baik/Tinggi 

81-100 = Sangat setuju/Sangat baik/Sangat tinggi 

Berdasarkan hasil dari Tabel 4.7 distribusi frekuensi jawaban di atas 

diketahui bahwa faktor Keamanan, Pengetahuan Teknologi Internet, Kualitas 

Layanan, Persepsi Resiko dan Keputusan Pembelian melalui situs jejaring sosial 

dalam kategori Baik karena berada dalam interval 61-80. 

Hal ini terlihat dari tanggapan mereka yang menyatakan bahwa webstore 

mampu memenuhi harapan serta keinginan mereka. Selain itu mereka juga merasa 

bahwa pembelian melalui situs jejaring sosial merupakan sebuah keputusan yang 

tepat dan merupakan salah satu alternatif baik dalam berbelanja dan menjadikan 
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suatu rekomendasi kepada orang lain untuk mau melakukan pembelian di situs 

jejaring sosial yang pernah dikunjungi sebelumnya oleh para konsumen dan tidak 

terpengaruh dengan webstore lainnya walaupun memiliki promosi atau upaya-

upaya pemasaran lainnya yang lebih menarik untuk meragukan konsumen tetap 

pada webstore sebelumnya. 

 

4.3 Pengujian Hipotesis 

Analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini yaitu regresi linier 

berganda. Analisis ini digunakan unutk mengetahui besarnya pengaruh variabel-

variabel bebas (independent) yaitu, Keamanan (X1), Pengetahuan Teknologi 

Internet (X2), Kualitas Layanan (X3) dan Persepsi Resiko (X4) terhadap variabel 

terikat (dependent) yaitu Keputusan Pembelian Secara Online (Y). 

 

4.3.1 Uji Regresi Linier Berganda 

Besarnya pengaruh variabel independent (Keamanan, Pengetahuan 

Teknologi Internet, Kualitas Layanan dan Persepsi Resiko) dengan variabel 

dependent (Keputusan Pembelian Secara Online) secara bersama-sama dapat 

dihitung melalui suatu persamaan regresi berganda.  

Berdasarkan perhitungan melalui komputer dengan menggunakan program 

SPSS versi 16 diperoleh hasil regresi hal 68 pada tabel 4.8 sebagai berikut : 
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Tabel 4.8 

Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3.069 1.059  2.899 .004 

K 1.287 .079 .449 16.204 .000 

PTI .841 .094 .252 8.929 .000 

KL .182 .057 .083 3.223 .002 

PR 1.397 .099 .429 14.132 .000 

a. Dependent Variable: KP 

Sumber: Data Primer diolah 2014 
    

Berdasarkan Tabel 4.8 maka dapat dibuat persamaan sebagai berikut 

Y = 0.449 K + 0.252 PTI + 0.083 KL + 0.429 PR 

Dimana : 

 K = Keamanan 

 PTI = Pengetahuan Teknologi Internet 

 KL = Kualitas Layanan 

 PR = Persepsi Resiko 

Berdasarkan persamaan dapat diketahui bahwa variabel bebas yang paling 

berpengaruh adalah variabel Keamanan dengan koefisien 0.449 Kemudian di ikuti 

oleh variabel yang lain yaitu variabel Persepsi Resiko dengan koefisien 0.429, 

variabel Pengetahuan Teknologi Internet dengan koefisien 0.252. Sedangkan 

variabel yang berpengaruh paling rendah yaitu variabel Kualitas Layanan dengan 

nilai koefisien 0.083.  

Dari persamaan tersebut dapat terlihat bahwa keseluruhan variabel bebas 

(Keamanan, Pengetahuan Teknologi Internet, Kualitas Layanan, dan Persepsi 

Resiko) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian secara online di 

kalangan mahasiswa di Kota Bengkulu. 
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Dengan penjelasan urutan sebagai berikut : 

1. Variabel Keamanan dengan koefisien 0.449 

Dari hasil perhitungan, menunjukkan bahwa nilai koefisien korelasi berganda 

adalah sebesar 0.449, artinya angka tersebut menunjukkan hubungan antara 

variabel dependen yaitu keamanan dengan variabel independen yaitu keputusan 

pembelian secara online adalah erat dan positif karena bernilaikan positif. 

Dalam hal ini faktor keamanan situs yang terkait dengan data pribadi 

konsumen menjadikan hal terpenting bagi konsumen untuk diperhatikan oleh 

webstore, apabila pihak webstore tidak meningkatkan keamanan webstore 

terhadap para hacker maka konsumen dalam hal ini calon konsumen merasa tidak 

tertarik dengan kualitas keamanan webstore yang ditampilkan karena tidak 

mendapatkan informasi-informasi yang dibutuhkan oleh konsumen terkait 

keamanan data pribadi yang dikirimkan. Dan hal ini akan menjadi penghalang 

berjalannya bisnis yang di jalankan oleh webstore. 

2. Variabel Persepsi Resiko dengan koefisien 0.429 

Dari hasil perhitungan terhadap variabel persepsi resiko menunjukkan 

bahwa nilai koefisien korelasi berganda adalah sebesar 0.429, artinya faktor 

persepsi resiko juga memiliki hubungan terhadap keputusan konsumen sebelum 

melakukan pembelian secara online karena pengaruh yang diberikan bersifat 

positif, hal ini terlihat dari besarnya koefisien variabel persepsi teknologi 

informasi pada persamaan regresi yaitu sebesar 0.429. 

Karena kepercayaan konsumen terhadap resiko yang dirasakan adalah 

salah satu faktor utama dalam menjalankan bisnis online, jika pihak webstore 

tidak dapat menjaga kepercayaan konsumen seperti ketepatan pengiriman barang, 
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kualitas produk serta biaya yang ditawarkan maka konsumen akan mencari 

webstore lain yang menjual produk yang sama untuk mengurangi rasa penipuan 

yang akan terjadi. 

3. Variabel Pengetahuan Teknologi Internet dengan koefisien 0.252 

Dari hasil perhitungan terhadap variabel pengetahuan teknologi internet 

menunjukkan bahwa nilai koefisien korelasi berganda adalah sebesar 0.252, 

artinya faktor pengetahuan teknologi internet juga memiliki hubungan terhadap 

keputusan konsumen sebelum melakukan pembelian secara online karena 

pengaruh yang diberikan bersifat positif, hal ini terlihat dari nilai koefisien 

variabel persepsi teknologi informasi pada persamaan regresi yaitu sebesar 0.252. 

Maka faktor pengetahuan teknologi internet berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian secara online. Jika konsumen membeli 

suatu produk di online shop tapi tidak menguasai teknologi internet, menyebabkan 

konsumen tidak tertarik dan kesulitan dalam melakukan transaksi secara online.. 

4. Variabel Kualitas Layanan dengan nilai koefisien 0.083 

Urutan ke empat dalam penelitian ini sesuai dengan hasil perhitungan 

yaitu variabel kualitas layanan dengan nilai koefisien korelasi berganda terkecil 

adalah sebesar 0.083. Hal ini berarti kualitas layanan yang dirasakan oleh 

konsumen sebagai indikasi ke empat yang menjadi perhatian pihak konsumen 

terhadap tingkat kualitas layanan setelah keamanan, persepsi resiko, dan 

pengetahuan teknologi interenet  untuk menjamin calon konsumen merasa tertarik 

dengan kualitas layanan yang diberikan sesuai dengan kebutuhkan konsumen 

sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 
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4.3.2 Uji Hipotesis Simultan (Uji f) 

Uji F (F-test) dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel 

independen (Keamanan, Pengetahuan Teknologi Internet, Kualitas Layanan dan 

Persepsi Resiko) secara simultan (bersama-sama) terhadap variabel tak bebas 

(Keputusan Pembelian). Hasil perhitungan uji F dapat dilihat pada Tabel 4.9 

berikut ini : 

Tabel 4.9 
Uji Simultan Uji F Anova 

ANOVAb 

Model 
Sum of 

Squares 
Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 3269.280 4 817.320 452.635 .000a 

Residual 225.712 125 1.806   

Total 3494.992 129    

a. Predictors: (Constant). PR. KL. K. PTI 

b. Dependent Variable: KP 

Sumber: Data Primer diolah 2014 

   

 

Kriteria yang digunakan adalah : 

Ho : Tidak ada pengaruh faktor Keamanan, Pengetahuan Teknologi 

Internet, Kualitas Layanan dan Persepsi Resiko terhadap keputusan 

pembelian melalui situs jejaring sosial 

Ha : Ada pengaruh faktor Keamanan, Pengetahuan Teknologi Internet, 

Kualitas Layanan dan Persepsi Resiko terhadap keputusan pembelian 

pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Hasil uji F menunjukan bahwa secara simultan terdapat pengaruh yang 

positif dan signifikan antara faktor Keamanan, Pengetahuan Teknologi Internet, 

Kualitas Layanan dan Persepsi Resiko terhadap keputusan pembelian melalui 

situs jejaring sosial. Ini terlihat dari nilai Fhitung 452.635 yang lebih besar dari nilai 

Ftabel 2.67. Sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa H5 : Faktor Keamanan, 
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Pengetahuan Teknologi Internet, Kualitas Layanan dan Persepsi Resiko secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui situs 

jejaring sosial diterima. 

Hal ini terlihat dari tanggapan mereka yang menyatakan bahwa toko 

online mampu memenuhi harapan serta keinginan mereka. Selain itu mereka juga 

merasa bahwa pembelian melalui situs jejaring sosial merupakan sebuah 

keputusan yang tepat dan merupakan salah satu alternatif terbaik dalam 

berbelanja. Hal inilah yang pada akhirnya membuat mereka untuk kembali 

melakukan pembelian melalui situs jejaring sosial dikemudian hari tanpa harus 

merasa takut ataupun khawatir. 

Dari hasil perhitungan pada Tabel 4.9 terhadap uji anova yang dilakukan 

didapat nilai Fhitung sebesar 452.635 dengan probabilitas signifikansi = 0.000, 

Dengan demikian Ho ditolak dan Ha diterima, artinya bahwa variabel Keamanan, 

Pengetahuan Teknologi Internet, Kualitas Layanan dan Persepsi Resiko secara 

bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian melalui situs 

jejaring sosial. 

 

4.3.3 Uji Hipotesis Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah pengaruh masing-masing 

variabel bebas terhadap variabel terikatnya signifikan atau tidak. Pengaruh antara 

Keamanan, Pengetahuan Teknologi Internet, Kualitas Layanan dan Persepsi 

Resiko terhadap keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial di kalangan 

mahasiswa di Kota Bengkulu. Maka digunakan uji t dari masing-masing variabel.  



73 
 

 

Pengambilan keputusan dilakukan dengan membandingkan nilai Thitung 

dengan Ttabel  dengan tingkat kepercayaan 95% atau α 0.05. Hasil perhitungan uji t 

dapat dilihat pada Tabel 4.8 hal 68. 

a. Tes Hipotesis Pengaruh Keamanan (X1) Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

H1 : Keamanan berpengaruh terhadap keputusan konsumen melakukan 

pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Dari hasil perhitungan didapat nilai Thitung  > Ttabel  sebesar 16.204 > 

1.65 dengan tingkat signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Apabila dilihat dari 

nilai signifikansi yang kurang dari 0.05 maka dapat disimpulkan H1 

diterima yaitu Ho ditolak dan Ha diterima hal ini berarti faktor Keamanan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 

situs jejaring sosial. 

b. Tes Hipotesis Pengaruh Pengetahuan Teknologi Internet (X2) 

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

H2 : Pengetahuan Teknologi Internet berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen melakukan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Dari hasil perhitungan didapat nilai Thitung  > Ttabel sebesar 8.929 > 

1.65 dengan tingkat signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Apabila dilihat dari 

nilai signifikansi yang kurang dari 0.05 maka dapat disimpulkan H2 

diterima yaitu Ho ditolak dan Ha diterima hal ini berarti faktor 

Pengetahuan Teknologi Internet mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial. 
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c. Tes Hipotesis Pengaruh Kualitas Layanan (X3) Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Dikemukakan hipotesis : 

H3 : Kualitas Layanan berpengaruh terhadap keputusan konsumen 

melakukan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Dari hasil perhitungan didapat nilai Thitung  > Ttabel sebesar 3.223 > 

1.65 dengan tingkat signifikansi sebesar 0.002 < 0.05. Apabila dilihat dari 

nilai signifikansi yang kurang dari 0.05 maka dapat disimpulkan H3 

diterima yaitu Ho ditolak dan Ha diterima hal ini berarti faktor Kualitas 

Layanan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui situs jejaring sosial. 

d. Tes Hipotesis Pengaruh Persepsi Resiko (X4) Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Dikemukakan hipotesis : 

H4 : Persepsi Resiko berpengaruh terhadap keputusan konsumen 

melakukan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Dari hasil perhitungan didapat nilai Thitung > Ttabel   yaitu 14.132 > 

1.65 dengan tingkat signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Apabila dilihat dari 

nilai signifikansi yang kurang dari 0.05 maka dapat disimpulkan H3 

diterima yaitu Ho ditolak dan Ha diterima hal ini berarti faktor Persepsi 

Resiko mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui situs jejaring sosial. 

 Berdasarakan pengujian parsial di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 

faktor Keamanan, Pengetahuan Teknologi Internet, Kualitas Layanan, dan 
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Persepsi Resiko mempunyai pengaruh positif dan signifikan dengan Thitung > Ttabel 

dan signifikan < 0.05 terhadap keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

 

4.4 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Berdasarkan hasil perhitungan estimasi regresi, diperoleh : 

1. Nilai R = 0.967 hal ini dapat disimpulkan bahwa hubungan antara variabel 

Keamanan (X1), Pengetahuan Teknologi Internet (X2), Kualitas Layanan 

(X3), dan Persepsi Resiko (X4), terhadap variabel terikat yaitu keputusan 

pembelian melalui situs jejaring sosial (Y) sebesar 96.7 % yang berarti 

memiliki hubungan yang erat. Semakin besar R berarti hubungan semakin 

erat antar variabel independen terhadap variabel dependen atau 0 < R2 < 1. 

2. Adjusted R Square sebesar 0.933 berarti 93.3 % variabel keputusan 

pembelian melalui situs jejaring sosial dapat dijelaskan oleh Keamanan, 

Pengetahuan Teknologi Internet, Kualitas Layanan, dan Persepsi Resiko. 

Sedangkan sisanya 6.7 % dapat dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang 

tidak diteliti oleh penelitian ini. 

3. Standard Error of Estimated artinya mengukur variasi dari nilai yang 

diprediksi. Dalam penelitian ini standar deviasinya sebesar 1.344 hal ini 

berarti bahwa semakin kecil standar deviasi berari model semakin baik. 

Dibawah ini adalah hasil perhitungan koefisien determinasi dengan alat 

bantu analisis SPSS for windows 16 yang mana berdasarkan hasil perhitungan 

estimasi regresi, diperoleh nilai koefisien determinasi yang terlihat pada Tabel 

4.10 sebagai berikut: 

 

 



76 
 

 

Tabel 4.10 

Hasil Perhitungan Nilai Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .967a .935 .933 1.344 

a. Predictors: (Constant). Persepsi Resiko. 

Kualitas Layanan. Keamanan. 

Pengetahuan Teknologi Internet 

b. Sumber: Data primer diolah 2014 

 

 

Dari hasil perhitungan nilai koefisien determinasi diatas adalah sebesar 

0.933, artinya angka tersebut menunjukkan hubungan antara variabel dependen 

yaitu keputusan pembelian secara online dengan variabel independen yaitu faktor 

Keamanan, Pengetahuan Teknologi Internet, Kualitas Layanan dan Persepsi 

Resiko adalah erat dan positif karena semakin mendekati angka satu (1). 

 

4.5 Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang telah dilakukan 

menunjukan bahwa ada hubungan yang signifikan antara variabel Keamanan, 

Pengetahuan Teknologi Internet, Kualitas Layanan dan Persepsi Resiko terhadap 

keputusan pembelian secara online. Hal ini dapat dilihat dari analisis data pada 

analisis regresi berganda dan uji hipotesis maka dapat diketahui bahwa : 

4.5.1 Pengaruh Keamanan Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan analisis secara deskriptif diketahui bahwa nilai persentase 

variabel Keamanan  sebesar 72.97 % (tinggi). Hal ini mengindikasi bahwa 

responden memberikan tanggapan bahwa faktor keamanan yang diberikan oleh 

webstore dalam melakukan pengontrolan dan penjagaan keamanan atas transaksi 

data yang diberikan bernilaikan baik dan menjadi salah satu faktor yang di setujui 

oleh konsumen dalam mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan 
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pembelian secara online. Hal ini juga dapat di lihat dari nilai koefisien variabel 

keamanan pada persamaan regresi yaitu sebesar 0.499. Hasil dari pengolahan data 

membuktikan bahwa keamanan berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian karena memiliki nilai Thitung 16.204 > Ttabel 1.65. Sehingga lazimnya 

faktor keamanan menjadi pertimbangan penting bagi mereka yang ingin 

melakukan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Ini terjadi karena masih banyak konsumen yang ragu akan kemampuan 

webstore dalam mengelola dan menjaga data pribadi mereka dengan baik. 

Sesungguhnya ini wajar, karena saat ini sebagian besar webstore adalah 

pengusaha mikro, kecil, dan menengah yang umumnya belum memiliki sistem 

keamanan yang memadai untuk mengelola data pribadi konsumennya.  

Namun menarik, karena ternyata sistem keamanan yang kurang memadai 

tersebut tidak menghalangi konsumen untuk melakukan pembelian melalui situs 

jejaring sosial. Ada beberapa faktor yang menyebabkan hal tersebut bisa terjadi, 

yang pertama adalah masih kurangnya kesadaran konsumen akan pentingnya 

menjaga data pribadi mereka.  

Saat ini banyak dari mereka yang melakukan pembelian sekedar 

beranggapan bahwa data pribadi yang mereka berikan kepada webstore hanya 

digunakan untuk kebutuhan pengiriman barang semata, dan mereka tidak berpikir 

lebih jauh bahwa data pribadi mereka sangat mungkin untuk disalahgunakan oleh 

pihak lain yang tidak berhak. 

 Ditinjau dari mayoritas responden yang berjenis kelamin wanita sebesar 

110 responden dan laki-laki sebesar 20 serta usia responden yang berkisar 17-19 

tahun dapat dikatakan bahwa responden dengan jenis kelamin wanita laki-laki 
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serta usia responden yang masih muda sangat mempermasalahkan tentang 

keamanan data pribadi yang diberikan kepada  webstore saat melakukan transaksi. 

Hal ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Raman Arasu dan 

Viswanathan (2011) yang menemukan bahwa faktor keamanan memiliki 

pengaruh terhadap keputusan konsumen dalam melakukan belanja secara online. 

 

4.5.2 Pengaruh Pengetahuan Teknologi Internet Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Hipotesis kedua dalam penelitian terkait dengan faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen melakukan pembelian secara online adalah 

variabel pengetahuan teknologi internet yang menunjukkan bahwa variabel 

pengetahuan teknologi internet berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian secara online. Hal ini telah dibuktikan dengan nilai 

persentase variabel pengetahuan teknologi internet sebesar 79.89 %.(tinggi). 

Dapat disimpulkan bahwa faktor pengetahuan teknologi internet yang dimiliki 

konsumen merupakan salah satu faktor yang di setujui dalam mempengaruhi 

keputusan konsumen sebelum melakukan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Hal ini juga dapat di lihat dari hasil yang di dapat nilai signifikansi sebesar 0.000 

yang lebih kecil dari nilai alpha yang ditetapkan 0.05, dan hasil dari regresi 

berganda sebesar 0.252, dengan nilai Thitung 8.929 > Ttabel 1.65. 

Pengalaman (pengalaman menggunakan internet dan pengalaman 

melakukan pembelian) memainkan peran penting dalam menentukan keputusan 

pembelian melalui situs jejaring sosial. Dimana ketika konsumen pernah 

melakukan pembelian dan tidak mengalami kejadian buruk akibat pembelian yang 

dilakukannya, maka konsumen menjadi yakin dan percaya kepada webstore.  
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Selain faktor kepercayan yang timbul dari pengalaman, kepercayaan juga 

bisa timbul dari pihak lain. Kepercayaan seperti ini umumnya datang dari 

informasi yang berasal dari teman, kerabat, atau pengguna lain yang memberikan 

rekomendasi, baik berupa komentar, testimoni, maupun hasil rating. 

Hasil penelitian ini juga menunjukan jika konsumen membeli suatu 

produk di online shop tapi tidak menguasai teknologi internet, menyebabkan 

konsumen kesulitan dalam melakukan transaksi secara online. Selain 

membuktikan hipotesis yang diajukan, hasil dari penelitian ini juga memperkuat 

hasil penelitian dari peneliti sebelumnya, Oliver dan Shapiro (1993) menyatakan 

bahwa semakin banyak pengetahuan teknologi yang dimiliki seseorang (pembeli) 

semakin besar kepercayaan pengguna dan kemungkinan dalam memperoleh hasil 

yang diinginkan dalam penggunaan teknologi digital. Hal tesebut menjelaskan 

bahwa faktor pengetahuan teknologi internet sangat berpengaruh terhadap hasil 

yang diharapkan pengguna dalam bertransaksi melalui situs jejaring sosial. 

 

4.5.3 Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian 

Variabel kuaitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan konsumen melakukan pembelian secara online. Hal ini telah dibuktikan 

dengan nilai persentase variabel kuaitas layanan sebesar 68.57 % (tinggi). Hal ini 

mengindikasi bahwa responden memberikan tanggapan bahwa faktor kualitas 

layanan yang diberikan oleh webstore akan keunggulan layanan yang disediakan 

bernilaikan baik dan menjadi salah satu faktor yang di setujui oleh konsumen 

dalam mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian secara 

online. Ini juga ditandai dengan nilai Thitung 3.223 > Ttabel 1.65 dan hal ini dapat 

dilihat juga dari pengaruh nilai koefisien variabel kualitas layanan pada 
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persamaan regresi yaitu sebesar 0.083. Artinya semakin baik tingkat kualitas 

layanan webstore maka akan meningkatkan keputusan pembelian melalui situs 

jejaring sosial. 

Besarnya pengaruh yang ditimbulkan oleh faktor kualitas layanan 

menunjukan bahwa saat ini sebagian besar masyarakat mulai menampakkan 

tuntutan terhadap pelayanan yang prima, dimana mereka tidak lagi sekedar 

membutuhkan produk yang berkualitas tetapi juga lebih senang menikmati 

kenyamanan pelayanan. Ini menunjukan bahwa kualitas pelayan merupakan suatu 

yang sangat penting dalam menentukan keberhasilan dan kelangsungan hidup 

suatu bisnis, khususnya yang mempunyai lingkungan kompetitif.  

Seperti yang kita ketahui bahwa tujuan dari suatu bisnis memproduksi 

produk baik barang atau jasa adalah untuk memuaskan kebutuhan konsumennya, 

dan kepuasan konsumen hanya dapat tercapai dengan memberikan pelayanan 

yang baik kepada pelanggannya. Karenanya kualitas pelayanan memiliki 

hubungan yang erat dengan kepuasan konsumen.  

Selain itu kualitas pelayanan yang baik akan memberikan suatu dorongan 

kepada konsumen untuk menjalin hubungan yang kuat dengan webstore. Dalam 

jangka panjang ikatan ini memungkinkan webstore untuk memahami dengan 

seksama apa yang diinginan konsumen, apa harapan mereka, dan apa 

kebutuhannya. Dengan mengetahui hal ini webstore dapat meningkatkan 

kepuasan konsumen dan pada gilirannya kepuasan tersebut dapat menciptakan 

kesetiaan/loyalitas konsumen. 

Dari hasil tersebut maka semakin memperkuat pendapat dari beberapa 

peneliti yang mengatakan adanya hubungan antara kualitas layanan dengan 
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keputusan membeli konsumen salah satunya oleh Parasuraman et al (1988) 

Banyak perusahaan yang terlibat dalam e-commerce menyadari bahwa salah satu 

penentu utama untuk sukses atau kegagalan adalah kualitas layanan elektronik 

yang diberikan kepada konsumen. 

Dengan mayoritas sebanyak 52 responden menjawab telah berinteraksi 

dengan internet diatas tiga tahun dan pernah berbelanja online lebih dari tiga kali 

merupakan hasil yang di dapat dan menjadi alasan mengapa konsumen percaya 

kepada webstore saat berbelanja online terhadap kualitas layanan yang dirasakan 

konsumen. 

 

4.5.4 Pengaruh Persepsi Resiko Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan analisis secara deskriptif diketahui bahwa nilai persentase 

persepsi resiko sebesar 75.17 % (tinggi). Hal ini menunjukan responden 

beranggapan bahwa resiko yang dirasakan dalam beli online agak tinggi karena 

responden memberikan nilai kearah positif dan hal ini bisa kita lihat dari nilai 

rata-rata persentase indikator melebihi 50 %. Dapat di artikan bahwa  faktor 

persepsi resiko merupakan salah satu faktor yang cukup mempengaruhi dan 

dirasakan sangat tinggi dalam mempengaruhi persepsi responden dalam keputusan 

melakukan pembelian melalui situs jejaring sosial. Hasil dari pengolahan data 

membuktikan bahwa persepsi resiko berpengaruh positif  dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial karena secara parsial ditandai 

dengan nilai Thitung 14.132 > Ttabel 1.65. Hal ini juga terlihat dari besarnya 

koefisien variabel persepsi resiko pada persamaan regresi yaitu sebesar 0.429. 

Berdasarkan tanggapan responden, dapat disimpulkan bahwa sebagian 

besar responden akan tetap melakukan transaksi melalui situs jejaring sosial 
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walaupun terdapat berbagai macam resiko. Alasan utama mengapa resiko yang 

ada tidak menghalangi mereka untuk melakukan pembelian melalui situs jejaring 

sosial, adalah karena faktor pengalaman dan kepercayaan. Dimana ketika 

konsumen melakukan pembelian melalui situs jejaring sosial untuk pertama 

kalinya dan merasa puas ketika melakukan pembelian tersebut, maka pembelian 

berulangpun terjadi. Ketika mereka melakukan pembelian berulang dan mereka 

tetap merasa puas serta tidak menemukan masalah yang berarti bagi mereka, maka 

persepsi akan resikopun menghilang, dan pada akhirnya kepercayaanpun 

terbentuk. Pengalaman dan kepercayaan inilah yang pada akhirnya mampu 

menghilangkan persepsi akan resiko ketika melakukan pembelian melalui situs 

jejaring sosial. 

Seperti yang diketahui juga bahwa transaksi yang dilakukan melalui situs 

jejaring sosial tidak dilakukan secara langsung seperti ketika membeli melalui 

toko, hal inilah yang kemudian membuat konsumen menaruh tanda tanya besar 

pada webstore. Karenanya tanpa adanya kepercayaan, konsumen tidak akan 

merasa nyaman dan banyak menaruh curiga pada webstore, dan pada akhirnya 

hubungan dan komunikasi antara konsumen dengan webstore pun bisa terganggu. 

Karena itu, tanpa adanya kepercayaan transaksi mustahil bisa terjadi. Kepercayaan 

inilah yang pada akhirnya akan meningkatkan keyakinan konsumen dalam 

menentukan keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Komunikasi yang jelas dan relevan sangatlah penting, untuk itu webstore 

harus terus menjaga kejujuran dan itikad baik pada konsumennya. Penyajian 

informasi yang baik akan menghindari terjadinya mis-informasi yang seringkali 

dimanfaatkan pihak lain untuk melakukan kejahatan melalui internet 
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(cybercrime). Melalui komunikasi yang baik, konsumen akan merasakan 

kenyamanan dan menguranggi persepsi resiko konsumen dalam bertransaksi, dan 

hal ini pada akhirnya akan mampu mempengaruhi konsumen dalam menentukan 

keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Hasil penelitian ini mendukung dengan penelitian yang dilakukan Suresh 

A. M dan Shashikala R (2011) dalam penelitiannya tentang pengaruh persepsi 

resiko mengatakan bahwa konsumen memiliki persepsi resiko yang lebih tinggi 

ketika melakukan pembelian secara online jika dibandingkan dengan ketika 

mereka melakukan pembelian melalui toko. Oleh sebab itu, maka penyedia 

layanan webstore harus memperkecil resiko yang ada. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa apabila resiko yang dirasakan oleh 

konsumen kecil maka niat konsumen untuk melakukan pembelian melalui situs 

jejaring sosial akan semakin besar, dan sebaliknya, apabila resiko yang dirasakan 

konsumen besar maka niat konsumen untuk melakukan pembelian melalui situs 

jejaring sosial akan kecil. 

Hal ini diperkuat dengan mayoritas responden sebanyak 130 responden 

pernah belanja online lebih dari tiga kali maka dapat dikatakan bahwa responden 

sudah sering belanja online dan percaya akan berbelanja online. Dapat dikatakan 

bahwa pengalaman menggunakan internet dan frekuensi belanja yang lebih dari 

tiga kali sangat penting bagi seorang konsumen untuk percaya terhadap belanja 

online untuk mengurangi atau menuruni persepsi akan resiko yag dirasakan. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Hipotesis pertama dalam penelitian terkait dengan faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan konsumen melakukan pembelian secara online 

menyatakan bahwa faktor keamanan mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Dimana variabel keamanan dalam indikator pernyataan cukup 

meyakinkan responden, hal ini dapat dilihat dari pengalaman berinteraksi dengan 

internet dan frekuensi belanja online lebih dari tiga kali menjadi alasan mengapa 

konsumen percaya belanja online dan resiko atau ketidakpastian akan menjadi 

lebih kecil. Dan hal ini diperkuat baik dari responden perempuan ataupun laki-laki 

sangat mempermasalahkan tentang keamanan data pribadi yang diberikan kepada 

webstore saat melakukan transaksi. 

Hipotesis kedua dalam penelitian ini menyatakan bahwa faktor 

pengetahuan teknologi internet berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini telah dibuktikan dan hasil yang didapat menyatakan adanya 

pengaruh positif antara pengetahuan teknologi internet terhadap keputusan 

pembelian. Selain membuktikan hipotesis yang diajukan, hasil dari penelitian ini 

juga memperkuat hasil penelitian dari peneliti sebelumnya, tetapi hasil penelitian 

ini adalah penelitian yang diujikan pada responden yang pernah melakukan 

pembelian produk melalui situs jejaring sosial facebook. Dari hasil penelitian di 

lapangan diperoleh pernyataan bahwa faktor pengetahuan teknologi internet yang 

dimiliki responden atau konsumen menjadi salah satu keputusan dalam 

melakukan pembelian. Hal tesebut menjelaskan bahwa pengetahuan teknologi 
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internet sangat berpengaruh terhadap hasil yang diharapkan pengguna dalam 

bertransaksi melalui situs jejaring sosial. 

Hipotesis ketiga dalam penelitian ini menyatakan bahwa faktor kualitas 

layanan juga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil pengujian 

tersebut memperkuat pernyataan dari peneliti terdahulu yang melakukan 

penelitian mengenai kualitas layanan terhadap keputusan pembelian secara online. 

Dimana faktor kualitas layanan menjadi salah satu yang sering di gunakan oleh 

konsumen sebagai indikasi sejauh mana sebuah situs dapat memberikan kualitas 

layanan untuk meningkatkan keputusan konsumen melakukan pembelian melalui 

situs jejaring sosial. Hal ini di karenakan oleh semakin baik tingkat kualitas 

layanan webstore yang dirasakan konsumen maka akan meningkatkan keputusan 

pembelian bahkan untuk mengulang pembelian melalui situs jejaring sosial yang 

sama. 

Hipotesis keempat yang diajukan yaitu faktor persepsi resiko yang di 

rasakan konsumen, dimana semakin tinggi persepsi resiko yang di rasakan 

konsumen semakin rendah tingkat kepercayaan konsumen terhadap keputusan 

pembelian melalui situs jejaring sosial.  

Dari hasil penelitian ini, diperoleh hasil bahwa adanya pengaruh positif 

antara persepsi resiko terhadap keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Ketika konsumen melakukan pembelian dari situs jejaring sosial yang tidak 

dikenal atau belum dapat dipercaya, konsumen tidak akan merasa aman dan 

nyaman dalam melakukan transaksi melalui situs tersebut. Oleh sebab itu 

meningkatkan kepercayaan konsumen sangat penting dilakukan bagi webstore 

yang menerapkan online shopping. Hal tesebut menjelaskan bahwa faktor persepsi 



86 
 

 

resiko salah satu hal yang mempengaruhi keputusan konsumen sebelum 

melakukan transaksi pembelian melalui situs jejaring sosial tersebut dan persepsi 

resiko sering di gunakan oleh konsumen sebagai indikasi sejauh mana sebuah 

situs dapat dipercaya oleh para konsumen dan seberapa jauh perhatian situs 

tersebut terhadap para konsumen. 

Dari hasil penelitian yang dilakukan secara langsung pada mahasiswa 

UNIB dengan metode purposive sampling dan teknik snawball sampling 

informasi mahasiswa pengguna internet dan melakukan pembelian secara online 

menyebar ke perguruan tinggi lainnya yang ada di kota Bengkulu yaitu IAIN dan 

UMB yang hasilnya diketahui bahwa mahasiswa dari universitas lain juga sudah 

menggunakan internet untuk melakukan pembelian secara online. 

 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

1. Lokasi penelitian ini hanya dilakukan pada beberapa mahasiswa di Kota 

Bengkulu dimana diketahui bahwa sampel penelitian ini belum dapat 

mewakili mahasiswa di Kota Bengkulu seluruhnya. 

2. Variabel-variabel yang dianalisis pada penelitian ini hanya menggunakan 

variabel, Keamanan, Pengetahuan Teknologi Internet, Kaulitas Layanan 

dan Persepsi Resiko, mungkin masih ada beberapa faktor dan sisi lain yang 

menjadi penilaian yang mempengaruhi keputusan konsumen sebelum 

melakukan pembelian secara online yang belum di angkat dalam penelitian 

ini. 
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5.3 Saran 

Dari hasil penelitian terhadap empat variabel yang terdiri dari faktor  

Keamanan, Pengetahuan Teknologi Internet, Kualitas Layanan, dan Persepsi 

Resiko diketahui bahwa empat variabel tersebut memberikan pengaruh bagi 

konsumen yang perlu di perhatikan sebelum memutuskan untuk melakukan 

pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisa yang telah dilakukan, penulis 

dapat memberikan beberapa saran, yaitu: 

a. Saran Bagi Penelitian Selanjutnya  

Populasi dalam penelitian ini terbatas hanya pengguna facebook di Kota 

Bengkulu yang di wakili oleh 130 responden perwakilan mahasiswa di kota 

Bengkulu sehingga diharapkan pada penelitian selanjutnya untuk memfokuskan 

populasi yang digunakan akan lebih sempit dan terbatas agar data yang didapat 

lebih spesifik. Selain itu, pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat 

menggunakan variabel yang lebih banyak dari pada penelitian ini dan menambah 

jumlah sampel untuk mendapatkan data yang lebih baik lagi. 

b. Saran Bagi Toko Online 

Secara umum responden menyatakan pendapat setuju bahwa keputusan 

pembelian dipengaruhi oleh indikator-indikator yang diungkapkan dalam 

kuesioner dengan demikian perusahaan harus bisa memenuhi keinginan 

kensumen, namun dari beberapa indikator yang diteliti ada indikator yang 

memiliki skor terbawah (kualitas layanan) hal tersebut perlu ada perhatian dari 

toko online, untuk dapat meningkatkan kualitas layanan. Karena faktor tersebut 
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memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian melalui situs jejaring sosial. 

Dimana layanan yang diberikan dalam bentuk pengamanan dapat 

memberikan ketenangan kepada konsumen seperti perlindungan data pribadi, 

sehingga data belanja konsumen sulit dibobol oleh para hacker dan tidak bisa 

digunakan oleh hacker untuk disalahgunakan, dan mampu memberikan 

kepercayaan kepada konsumen, yaitu dengan berkomitmen untuk benar-benar 

melayani konsumen. Misalnya, barang yang ada di internet adalah sama dengan 

barang secara fisik. Kesesuaian ini akan meyakinkan konsumen bahwa tingkat 

resiko pembelian adalah rendah karena peritel berkomitmen kepada konsumen. 

Karena webstore harus dapat mengurangi resiko dengan memberikan 

informasi yang jelas tentang penjualan melalui internet kepada konsumen, 

sehingga konsumen paham mengenai proses transaksi, memberitahukan 

kelengkapan produk dan pemilihan kategori yang ditawarkan, sehingga nantinya 

konsumen mempunyai pertimbangan untuk melakukan transaksi melalui internet 

dengan kualitas layanan yang di janjikan. 
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Lampiran 1  

DINAS PENDIDIKAN NASIONAL 

UNIVERSITAS BENGKULU 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 
Jl. W. R. Supratman, Kandang Limun Bengkulu. Telp. 0736-21396 

 Website: http://www.manajemen.fe.unib.ac.id. Kode pos. 38371  

 

KUISIONER PENELITIAN 

Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen 

Melakukan Pembelian Melalui Situs Jejaring Sosial 

 

Responden yang terhormat. 

Dalam rangka melakukan kajian penelitian ini. maka saya selaku Mahasiswi 

Universitas Bengkulu mohon kesediaan Anda untuk berpartisipasi dalam 

pengisian kuesioner ini. Survey ini dilakukan semata-mata untuk kepentingan 

ilmu pengetahuan. saya menjamin kerahasiaan identitas Anda dan sangat 

menghargai kejujuran pendapat Anda. atas bantuan dan kesediaan Anda saya 

ucapkan terima kasih. 

 

 

  Salam Hormat. 

 

Dewi Andriyani 

Mahasiswi Universitas Bengkulu 

 

Ketentuan Menjawab 

1. Bacalah masing-masing pernyataan dengan teliti dan jawablah sesuai dengan 

kadaan Anda yang sebenarnya dan jangan terpengaruh dengan pendapat orang 

lain 

2. Jawablah dengan hanya memberikan tanda silang (X) atau ceklis (√) pada salah 

satu kolom pilihan yang telah disesuaikan 

3. Setiap pernyataan tidak boleh diberikan lebih dari satu jawaban 

4. Anda harus menjawab seluruh peryataan yang ada 

5. Periksalah terlebih dahulu jawaban Anda sebelum dikembalikan. agar tidak ada 

kesalahan 

Keterangan Skala Pengukuran : 

STS = Sangat Tidak Setuju  S = Setuju   

TS = Tidak Setuju   SS = Sangat Setuju 

CS = Cukup Setuju 

 

http://www.manajemen.fe.unib.ac.id/
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Karakteristik Demografi Responden 

Nama Responden : 

Alamat Responden : 

Umur Responden : ..........Tahun 

Jenis Kelamin  : 1. Pria 

2. Wanita 

Apakah Anda adalah pengguna social networkong websites facebook?........ 

Berapa lama pengalaman Anda menggunakan Facebook? 

1. <1 tahun 

2. 1-3 tahun 

3. 3-5 tahun 

4. >5 tahun 

Berapa kali Anda sebagai pengguna facebook e-commerce melakukan transaksi 

online? 

1. Kurang dari 3 kali 

2. 3 kali  

3. Lebih dari 3 kali 

Produk apa yang pernah Anda beli di facebook e-commerce? 

1. Baju  

2. Tas 

3. Lainnya (Sebutkan)?........ 

Pernyataan 

Pernyataan Mengenai Keamanan 

No Pernyataan SS S CS TS STS 

1 

Menurut Anda toko online memiliki suatu kebijakan 

bahwa kerahasiaan data pribadi Anda tidak akan 

disalah gunakan 

     

2 

Menurut Anda toko online  memiliki kapasitas teknis 

yang cukup untuk menjamin bahwa informasi pribadi 

yang Anda kirimkan tidak akan diubah oleh pihak 

ketiga (hacker) 

     

3 

Menurut Anda toko online  memiliki kebijakan privasi 

yang jelas dan menjamin keamanan dalam 

bertransaksi di social networking website  

     

Pernyataan Mengenai Pengetahuan Teknologi Internet 

No Pernyataan SS S CS TS STS 

1 

Anda memiliki pengetahuan mengenai teknologi 

internet terutama jejaring sosial facebook sehingga 

dapat melakukan pembelian di social networking 

website 

     

2 

Anda memiliki pengalaman dalam menggunakan 

internet terutama jejaring sosial facebook sehingga 

dapat melakukan pembelian di social networking 

website 
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3 

Anda memiliki pengalaman melakukan pembelian di 

social networking website karena pengetahuan 

teknologi internet terutama jejaring sosial facebook 

yang Anda miliki 

     

Pernyataan Mengenai Kualitas Layanan 

No Pernyataan SS S CS TS STS 

1 

Anda tertarik untuk melakukan pembelian di social 

networking website karena pihak toko online ramah 

dan sopan dalam menjawab dan menanggapi Anda 

 

     

2 
Menurut Anda toko online dengan cepat menanggapi 

setiap permasalahan atas keluhan yang Anda rasakan 

     

3 

Menurut Anda toko online memberikan kemudahan 

untuk melakukan retur (pengembalian atau penukaran 

barang) apabila barang tidak sesuai pesanan 

     

4 

Anda melakukan pembelian di social networking 

website karena foto dan penampilan produk sangat 

menarik serta menyenangkan sehingga mendorong 

Anda untuk melakukan pembelian 

     

Pernyataan Mengenai Persepsi Resiko 

No Pernyataan SS S CS TS STS 

1 

Menurut Anda belanja melalui social networking 

website internet dapat dipercaya karena kepastian 

mengenai produk terhadap harga 

     

2 

Anda dapat mengandalkan social networking website 

karena kesesuaian dengan apa yang dijanjikan atas 

produk yang di jual (kepastian produk) 

     

3 
Menurut Anda belanja melalui social networking 

website internet dapat dipercaya keamanannya 

     

Pernyataan Mengenai Keputusan Pembelian 

No Pernyataan SS S CS TS STS 

1 

Anda memutuskan untuk melakukan pembelian di 

social networking website karena produk yang 

ditawarkan sesuai dengan kebutuhan Anda  

     

2 

Umumnya. ketika Anda menelusuri web site atau 

browsing. terkadang Anda melakukan pembelian 

karena toko online selalu menawarkan produk yang 

baru (pakaian. dll) sehingga membuat Anda tertarik 

untuk membelinya 

     

3 

Saran dan opini dari orang lain (pembeli sebelumnya) 

menumbuhkan minat Anda untuk melakukan 

pembelian di social networking website 

     

4 

Anda melakukan pembelian karena puas dengan 

pengalaman belanja teman atau keluarga sebelumnya 

di social networking website 

 

     

5 

Pendapat orang lain (teman atau keluarga) adalah 

penting bagi Anda. untuk mengambil keputusan 

melakukan pembelian di social networking website 
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Lanjutan  SS S CS TS STS 

6 

Harga yang sesuai dengan kualitas produk membuat 

Anda tertarik untuk melakukan pembelian di social 

networking website 

     

7 

Anda senang melakukan pembelian di social 

networking website karena produk yang ditawarkan 

berkualitas baik 

     

8 

Anda malakukan pembelian karena toko online 

interaktif. dapat dipercaya dan memiliki informasi 

kontak yang dapat dihubungi 

     

9 

Anda memutuskan melakukan pembelian di social 

networking website karena produk yang ditawarkan 

sesuai dengan keinginan Anda 

     

10 

Anda berniat bertransaksi di social networking 

website dimasa yang akan datang karena merasa puas 

dengan transaksi sebelumnya 

     

11 

Menurut Anda melakukan pembelian di social 

networking website di masa yang akan datang 

merupakan ide yang sangat baik 

     

12 

Anda akan merekomendasikan orang lain untuk 

melakukan pembelian di social networking website 

yang pernah Anda kunjungi 

     

 

 

Terima Kasih atas Kesediaan  

dan  

Partisipasi Anda Dalam Mengisi Kuesioner Ini 
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Lampiran 2  

Tabulasi  Jawaban Responden Variabel  Keamanan  

NO X1 X2 X3 K 

1 3 3 4 10 

2 3 3 5 11 

3 3 3 4 10 

4 5 4 4 13 

5 4 3 5 12 

6 3 3 5 11 

7 4 3 3 10 

8 3 5 3 11 

9 3 3 4 10 

10 3 3 5 11 

11 4 4 5 13 

12 4 3 4 11 

13 3 3 5 11 

14 3 3 5 11 

15 3 3 4 10 

16 3 3 5 11 

17 5 5 5 15 

18 4 4 3 11 

19 3 3 3 9 

20 4 4 4 12 

21 3 3 5 11 

22 3 2 3 8 

23 4 4 4 12 

24 2 1 3 6 

25 4 3 4 11 

26 4 5 5 14 

27 1 1 4 6 

28 4 3 4 11 

29 2 3 4 9 

30 3 3 3 9 

31 4 3 4 11 

32 3 3 4 10 

33 4 3 4 11 

34 4 5 3 12 

35 2 2 3 7 

36 2 3 4 9 

37 2 2 4 8 

38 3 3 4 10 
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39 4 4 3 11 

40 3 3 4 10 

41 5 4 5 14 

42 3 4 4 11 

43 4 4 4 12 

44 4 5 3 12 

45 4 4 4 12 

46 4 4 4 12 

47 4 3 4 11 

48 3 3 3 9 

49 3 3 3 9 

50 3 4 4 11 

51 4 4 3 11 

52 5 4 5 14 

53 4 4 4 12 

54 4 4 4 12 

55 4 4 3 11 

56 3 3 5 11 

57 4 4 3 11 

58 3 3 3 9 

59 4 4 5 13 

60 3 4 4 11 

61 4 3 4 11 

62 3 3 4 10 

63 2 3 2 7 

64 4 4 5 13 

65 2 2 4 8 

66 4 4 4 12 

67 3 3 4 10 

68 5 4 4 13 

69 4 4 4 12 

70 4 4 4 12 

71 4 4 4 12 

72 5 5 3 13 

73 4 4 4 12 

74 2 2 3 7 

75 4 4 3 11 

76 4 4 4 12 

77 5 4 4 13 

78 3 4 5 12 

79 4 4 4 12 

80 3 3 5 11 
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81 3 3 3 9 

82 3 3 4 10 

83 4 4 5 13 

84 4 4 4 12 

85 3 3 3 9 

86 4 5 5 14 

87 4 3 4 11 

88 4 3 3 10 

89 4 3 3 10 

90 4 3 3 10 

91 4 5 4 13 

92 4 3 4 11 

93 4 5 5 14 

94 3 3 5 11 

95 3 3 4 10 

96 4 5 4 13 

97 5 3 5 13 

98 3 3 3 9 

99 3 2 3 8 

100 4 5 2 11 

101 4 4 3 11 

102 4 4 4 12 

103 4 4 5 13 

104 4 5 5 14 

105 3 3 5 11 

106 4 4 4 12 

107 5 5 5 15 

108 4 3 4 11 

109 3 3 4 10 

110 3 3 4 10 

111 3 4 4 11 

112 3 3 3 9 

113 3 3 3 9 

114 3 4 3 10 

115 4 5 5 14 

116 3 4 4 11 

117 3 2 3 8 

118 4 3 4 11 

119 5 5 3 13 

120 1 3 2 6 

121 1 5 4 10 

122 4 4 5 13 
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123 4 3 4 11 

124 4 3 4 11 

125 3 3 3 9 

126 5 3 5 13 

127 2 3 4 9 

128 4 4 5 13 

129 4 4 4 12 

130 3 3 4 10 

Sumber: Data Primer diolah 2014 
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Tabulasi  Jawaban Responden Variabel  Pengetahuan Teknolgi Internet 

NO X2.1 X2.2 X2.3 PTI 

1 5 4 4 13 

2 4 3 3 10 

3 4 4 4 12 

4 4 4 2 10 

5 4 4 5 13 

6 5 4 4 13 

7 4 4 4 12 

8 5 5 5 15 

9 4 4 4 12 

10 5 4 4 13 

11 4 4 5 13 

12 4 5 4 13 

13 4 4 5 13 

14 4 4 5 13 

15 4 3 4 11 

16 4 4 5 13 

17 4 5 5 14 

18 5 5 4 14 

19 4 4 5 13 

20 4 5 5 14 

21 3 3 4 10 

22 4 4 3 11 

23 5 5 3 13 

24 4 4 4 12 

25 4 4 4 12 

26 4 4 4 12 

27 2 4 2 8 

28 4 4 4 12 

29 4 4 2 10 

30 4 4 4 12 

31 4 4 4 12 

32 4 4 4 12 

33 4 4 4 12 

34 3 4 3 10 

35 3 4 3 10 

36 4 4 2 10 

37 4 4 4 12 

38 4 4 4 12 

39 4 4 4 12 
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40 4 3 3 10 

41 4 5 5 14 

42 3 4 4 11 

43 4 4 4 12 

44 4 5 3 12 

45 4 4 4 12 

46 4 4 4 12 

47 4 4 4 12 

48 5 5 2 12 

49 3 4 4 11 

50 4 4 4 12 

51 4 4 4 12 

52 5 5 5 15 

53 4 4 3 11 

54 4 4 3 11 

55 4 4 3 11 

56 5 3 5 13 

57 4 4 4 12 

58 4 4 4 12 

59 5 4 5 14 

60 4 5 5 14 

61 4 4 4 12 

62 4 4 4 12 

63 2 4 4 10 

64 4 4 4 12 

65 4 4 4 12 

66 4 4 4 12 

67 4 4 4 12 

68 5 5 5 15 

69 4 4 4 12 

70 4 4 4 12 

71 4 4 4 12 

72 5 5 3 13 

73 3 3 3 9 

74 3 4 4 11 

75 5 5 5 15 

76 5 5 5 15 

77 4 5 5 14 

78 5 5 5 15 

79 4 4 4 12 

80 4 5 5 14 

81 4 4 4 12 
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82 4 4 4 12 

83 4 5 4 13 

84 5 5 5 15 

85 4 4 4 12 

86 4 4 4 12 

87 5 4 4 13 

88 4 4 4 12 

89 4 4 4 12 

90 5 5 5 15 

91 4 4 4 12 

92 4 4 4 12 

93 4 4 4 12 

94 4 4 5 13 

95 3 4 3 10 

96 4 4 2 10 

97 4 5 4 13 

98 4 4 4 12 

99 4 4 3 11 

100 5 5 5 15 

101 3 4 3 10 

102 4 4 3 11 

103 2 3 4 9 

104 3 4 4 11 

105 3 3 3 9 

106 3 3 3 9 

107 5 5 5 15 

108 4 4 4 12 

109 4 4 4 12 

110 4 2 3 9 

111 4 4 3 11 

112 4 4 4 12 

113 5 5 5 15 

114 4 4 4 12 

115 4 4 5 13 

116 3 5 4 12 

117 4 4 3 11 

118 4 4 4 12 

119 4 4 3 11 

120 3 1 3 7 

121 3 4 4 11 

122 3 4 4 11 

123 4 4 4 12 
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124 4 4 4 12 

125 3 4 4 11 

126 4 5 5 14 

127 3 2 4 9 

128 4 5 4 13 

129 4 4 4 12 

130 3 4 4 11 

Sumber: Data Primer diolah 2014 
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Tabulasi  Jawaban Responden Variabel  Kualitas Layanan 

NO X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 KL 

1 4 2 2 5 13 

2 5 3 2 5 15 

3 3 2 3 4 12 

4 4 4 2 4 14 

5 4 4 2 4 14 

6 5 4 3 5 17 

7 4 2 2 4 12 

8 4 4 4 4 16 

9 4 3 2 4 13 

10 4 3 2 4 13 

11 4 3 2 5 14 

12 3 2 3 5 13 

13 4 3 2 5 14 

14 5 4 2 5 16 

15 4 3 2 4 13 

16 4 3 2 4 13 

17 5 5 5 5 20 

18 5 5 4 5 19 

19 3 3 3 4 13 

20 4 3 1 5 13 

21 4 4 2 4 14 

22 4 2 3 4 13 

23 4 3 3 4 14 

24 4 2 1 2 9 

25 4 3 3 4 14 

26 5 5 5 5 20 

27 3 1 1 4 9 

28 4 2 3 5 14 

29 3 3 3 4 13 

30 4 2 2 4 12 

31 4 3 3 4 14 

32 4 4 4 4 16 

33 4 3 3 4 14 

34 3 3 3 4 13 

35 2 2 3 2 9 

36 3 2 3 4 12 

37 4 3 3 4 14 

38 4 4 3 4 15 

39 4 3 4 4 15 

40 3 3 2 4 12 
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41 4 3 1 3 11 

42 3 2 2 5 12 

43 4 3 1 4 12 

44 4 3 2 5 14 

45 3 3 3 4 13 

46 4 4 4 4 16 

47 2 2 2 4 10 

48 4 3 2 5 14 

49 3 4 4 4 15 

50 4 4 3 5 16 

51 3 3 2 4 12 

52 5 4 4 5 18 

53 3 3 1 3 10 

54 3 3 1 4 11 

55 3 3 1 5 12 

56 5 3 2 5 15 

57 3 3 2 4 12 

58 4 3 1 5 13 

59 4 3 3 5 15 

60 3 3 2 5 13 

61 5 4 3 4 16 

62 3 2 2 4 11 

63 4 2 2 5 13 

64 3 2 2 5 12 

65 3 2 3 4 12 

66 4 3 3 4 14 

67 3 2 2 4 11 

68 4 3 2 5 14 

69 4 3 2 5 14 

70 4 3 2 5 14 

71 4 3 2 4 13 

72 5 4 4 5 18 

73 4 3 3 4 14 

74 3 3 2 4 12 

75 3 2 1 5 11 

76 5 5 5 5 20 

77 4 4 4 5 17 

78 3 2 1 5 11 

79 4 4 2 4 14 

80 4 2 2 5 13 

81 3 4 2 4 13 

82 4 3 1 5 13 

83 4 3 4 5 16 



110 
 

 

84 5 5 5 5 20 

85 3 2 2 4 11 

86 5 5 5 2 17 

87 4 3 3 5 15 

88 4 4 4 4 16 

89 4 3 3 4 14 

90 5 5 5 5 20 

91 4 5 4 4 17 

92 3 2 3 4 12 

93 5 5 5 5 20 

94 4 4 2 4 14 

95 3 3 2 5 13 

96 4 2 2 5 13 

97 4 3 3 5 15 

98 3 2 3 3 11 

99 3 3 3 3 12 

100 3 2 2 5 12 

101 3 3 3 3 12 

102 3 4 4 4 15 

103 2 3 3 4 12 

104 3 3 3 3 12 

105 3 4 4 4 15 

106 4 4 3 5 16 

107 4 3 2 5 14 

108 4 3 1 4 12 

109 5 4 3 5 17 

110 3 3 2 4 12 

111 3 3 1 4 11 

112 4 4 5 4 17 

113 3 3 3 3 12 

114 3 2 1 4 10 

115 4 2 2 4 12 

116 3 3 3 4 13 

117 4 2 3 4 13 

118 4 3 3 4 14 

119 3 2 3 4 12 

120 4 3 3 1 11 

121 3 2 2 5 12 

122 5 4 3 5 17 

123 4 2 3 4 13 

124 4 3 2 4 13 

125 3 3 3 4 13 

126 5 3 2 5 15 



111 
 

 

127 3 2 2 5 12 

128 3 2 1 5 11 

129 4 4 4 4 16 

130 4 3 3 4 14 

Sumber: Data Primer diolah 2014 
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Tabulasi Jawaban Responden Variabel Persepsi Resiko 

NO X4.1 X4.2 X4.3 PR 

1 5 4 4 13 

2 4 3 3 10 

3 4 4 4 12 

4 4 4 4 12 

5 4 3 3 10 

6 5 3 3 11 

7 4 3 4 11 

8 5 4 3 12 

9 4 4 3 11 

10 5 4 3 12 

11 4 5 3 12 

12 4 2 3 9 

13 4 5 3 12 

14 4 4 3 11 

15 4 4 3 11 

16 4 5 3 12 

17 4 5 5 14 

18 5 4 5 14 

19 4 2 4 10 

20 4 4 4 12 

21 3 4 3 10 

22 4 3 4 11 

23 5 4 4 13 

24 4 2 2 8 

25 4 4 5 13 

26 4 4 5 13 

27 2 3 4 9 

28 4 2 3 9 

29 4 2 3 9 

30 4 3 4 11 

31 4 4 4 12 

32 4 4 4 12 

33 4 3 4 11 

34 3 4 4 11 

35 3 3 3 9 

36 4 3 3 10 

37 4 2 3 9 

38 4 4 4 12 

39 4 5 5 14 

40 4 3 3 10 



113 
 

 

41 4 5 5 14 

42 3 3 5 11 

43 4 4 4 12 

44 4 4 3 11 

45 4 4 3 11 

46 4 4 4 12 

47 4 4 4 12 

48 5 2 3 10 

49 3 2 2 7 

50 4 4 4 12 

51 4 3 3 10 

52 5 5 5 15 

53 4 4 4 12 

54 4 4 4 12 

55 4 4 4 12 

56 5 3 3 11 

57 4 4 4 12 

58 4 4 4 12 

59 5 4 4 13 

60 4 4 4 12 

61 4 4 4 12 

62 4 4 3 11 

63 2 2 2 6 

64 4 4 4 12 

65 4 4 4 12 

66 4 4 4 12 

67 4 3 3 10 

68 5 4 4 13 

69 4 4 5 13 

70 4 4 4 12 

71 4 4 4 12 

72 5 4 5 14 

73 3 4 3 10 

74 3 3 3 9 

75 5 2 4 11 

76 5 5 4 14 

77 4 5 3 12 

78 5 4 2 11 

79 4 4 4 12 

80 4 4 5 13 

81 4 3 3 10 

82 4 3 4 11 

83 4 4 4 12 



114 
 

 

84 5 5 4 14 

85 4 3 3 10 

86 4 4 2 10 

87 5 3 3 11 

88 4 4 4 12 

89 4 4 4 12 

90 5 4 4 13 

91 4 4 3 11 

92 4 3 3 10 

93 4 5 4 13 

94 4 3 3 10 

95 3 4 2 9 

96 4 4 4 12 

97 4 5 3 12 

98 4 3 3 10 

99 4 3 3 10 

100 5 4 5 14 

101 3 4 4 11 

102 4 2 2 8 

103 2 3 3 8 

104 3 5 3 11 

105 3 4 3 10 

106 3 3 4 10 

107 5 4 4 13 

108 4 3 4 11 

109 4 3 3 10 

110 4 2 3 9 

111 4 4 4 12 

112 4 4 4 12 

113 5 4 3 12 

114 4 4 4 12 

115 4 4 4 12 

116 3 3 3 9 

117 4 3 4 11 

118 4 2 4 10 

119 4 4 4 12 

120 3 4 4 11 

121 3 2 3 8 

122 3 4 4 11 

123 4 4 4 12 

124 4 4 4 12 

125 3 3 4 10 

126 4 4 3 11 



115 
 

 

127 3 2 2 7 

128 4 5 3 12 

129 4 4 4 12 

130 3 3 3 9 

Sumber: Data Primer diolah 2014 
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Tabulasi  Jawaban Responden Variabel  Keputusan Pembelian 

NO Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 KP 

1 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 48 

2 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 5 42 

3 4 4 4 4 4 3 3 4 5 3 3 4 45 

4 4 4 2 4 4 4 2 4 4 5 4 4 45 

5 4 4 5 3 5 3 3 3 4 4 3 5 46 

6 5 4 4 3 5 3 3 3 5 3 3 5 46 

7 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 43 

8 5 5 5 4 3 4 4 3 3 3 5 3 47 

9 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 43 

10 5 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 5 46 

11 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 5 51 

12 4 5 4 2 2 3 3 3 5 4 3 4 42 

13 4 4 5 5 5 4 3 3 4 3 3 5 48 

14 4 4 5 4 5 4 3 3 4 3 3 5 47 

15 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 42 

16 4 4 5 5 5 3 3 3 4 3 3 5 47 

17 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 59 

18 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 52 

19 4 4 5 2 5 5 3 4 4 3 3 3 45 

20 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 50 

21 3 3 4 4 5 4 3 3 4 3 3 5 44 

22 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 2 3 39 

23 5 5 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 50 

24 4 4 4 2 4 2 2 2 4 2 1 3 34 

25 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 48 

26 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 53 

27 2 4 2 3 3 2 2 4 3 1 1 4 31 

28 4 4 4 2 2 4 3 3 4 4 3 4 41 

29 4 4 2 2 2 4 3 3 4 2 3 4 37 

30 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 42 

31 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 48 

32 4 4 4 4 2 4 4 4 4 3 3 4 44 

33 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 46 

34 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 5 3 43 

35 3 4 3 3 4 2 3 3 4 2 2 3 36 

36 4 4 2 3 2 2 3 3 4 2 3 4 36 

37 4 4 4 2 2 4 4 3 4 2 2 4 39 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 46 

39 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 3 50 



117 
 

 

40 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 41 

41 4 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 5 55 

42 3 4 4 3 4 4 3 5 4 3 4 4 45 

43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

44 4 5 3 4 3 5 4 3 5 4 5 3 48 

45 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 46 

46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

47 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 46 

48 5 5 2 2 5 5 2 3 4 3 3 3 42 

49 3 4 4 2 2 3 2 2 3 3 3 3 34 

50 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 49 

51 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 44 

52 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 57 

53 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

54 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

55 4 4 3 4 2 3 4 4 3 4 4 3 42 

56 5 3 5 3 4 3 4 3 5 3 3 5 46 

57 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 46 

58 4 4 4 4 2 4 4 4 3 3 3 3 42 

59 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 54 

60 4 5 5 4 4 5 3 4 4 3 4 4 49 

61 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 46 

62 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 44 

63 2 4 4 2 4 3 3 2 2 2 3 2 33 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 51 

65 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 2 4 43 

66 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 47 

67 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 43 

68 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 54 

69 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 50 

70 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

71 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 47 

72 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 3 55 

73 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 43 

74 3 4 4 3 4 4 3 3 3 2 2 3 38 

75 5 5 5 2 5 3 3 4 5 4 4 3 48 

76 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55 

77 4 5 5 5 2 5 4 3 4 5 4 4 50 

78 5 5 5 4 4 4 3 2 4 3 4 5 48 

79 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

80 4 5 5 4 5 5 5 5 4 3 3 5 53 



118 
 

 

81 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 42 

82 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 44 

83 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 51 

84 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55 

85 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 42 

86 4 4 4 4 5 5 4 2 4 4 5 5 50 

87 5 4 4 3 2 3 4 3 4 4 3 4 43 

88 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 46 

89 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 46 

90 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 49 

91 4 4 4 4 5 5 4 3 3 4 5 4 49 

92 4 4 4 3 3 2 3 3 4 4 3 4 41 

93 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 54 

94 4 4 5 3 5 3 3 3 4 3 3 5 45 

95 3 4 3 4 4 3 3 2 4 3 3 4 40 

96 4 4 2 4 4 5 4 4 5 4 5 4 49 

97 4 5 4 5 2 4 3 3 4 5 3 5 47 

98 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 

99 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 2 3 39 

100 5 5 5 4 5 3 3 5 5 4 5 2 51 

101 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 42 

102 4 4 3 2 3 3 3 2 4 4 4 4 40 

103 2 3 4 3 3 3 2 3 3 4 4 5 39 

104 3 4 4 5 4 3 3 3 4 4 5 5 47 

105 3 3 3 4 4 4 4 3 5 3 3 5 44 

106 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 42 

107 5 5 5 4 5 4 3 4 4 5 5 5 54 

108 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 46 

109 4 4 4 3 5 3 3 3 4 3 3 4 43 

110 4 2 3 2 4 3 3 3 4 3 3 4 38 

111 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 45 

112 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 45 

113 5 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 44 

114 4 4 4 4 5 4 3 4 4 3 4 3 46 

115 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 51 

116 3 5 4 3 5 4 3 3 3 3 4 4 44 

117 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 2 3 39 

118 4 4 4 2 4 2 4 4 4 4 3 4 43 

119 4 4 3 4 5 5 3 4 4 5 5 3 49 

120 3 1 3 4 4 3 3 4 3 1 3 2 34 

121 3 4 4 2 5 4 3 3 4 1 5 4 42 



119 
 

 

122 3 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 48 

123 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 47 

124 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 3 4 45 

125 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 40 

126 4 5 5 4 5 5 3 3 3 5 3 5 50 

127 3 2 4 2 4 4 2 2 3 2 3 4 35 

128 4 5 4 5 3 4 3 3 4 4 4 5 48 

129 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

130 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 40 

Sumber: Data Primer diolah 2014 
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Lampiran 3 

Tabel Hasil Uji Validitas, Realibilitas dan Regresi 

Variabel Keamanan, Kualitas Layanan, Pengetahuan Teknologi Internet, 

dan Persepsi Resiko             Keputusan Pembelian 

 

Variables Entered/Removedb 

Model 
Variables 

Entered 

Variables 

Removed 
Method 

1 
PR. KL. K. 

PTIa 
. Enter 

a. All requested variables entered.  

b. Dependent Variable: Keputusan 

Sumber: Data Primer diolah 2014 
 

 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .967a .935 .933 1.344 

c. Predictors: (Constant). Persepsi Resiko. 

Kualitas Layanan . Keamanan. Pengetahuan 

Teknologi Internet 

Sumber: Data Primer diolah 2014 

 

 

ANOVAb 

Model 
Sum of 

Squares 
Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 3269.280 4 817.320 452.635 .000a 

Residual 225.712 125 1.806   

Total 3494.992 129    

a. Predictors: (Constant). Persepsi Resiko. 

Kualitas Layanan . Keamanan. Pengetahuan 

Teknologi Internet 

   

d. Dependent Variable: Keputusan 

Sumber: Data Primer diolah 2014 
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Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3.069 1.059  2.899 .004 

K 1.287 .079 .449 16.204 .000 

PTI .841 .094 .252 8.929 .000 

KL .182 .057 .083 3.223 .002 

PR 1.397 .099 .429 14.132 .000 

a. Dependent Variable: KP 

Sumber: Data Primer diolah 2014 
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Lampiran 4 
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Lampiran 5 
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Lampiran 6 
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