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MOTTO
“Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan, sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan.”
(Q.S Al-Insyirah: 5-6)
 “Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya.” (Al-Baqarah: 286)
















ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh website brand dan kualitas website toko online terhadap kepercayaan dan minat beli konsumen (studi pada toko online Tokopedia). Variabel dalam penelitian ini yaitu website brand, kualitas website, kepercayaan dan minat beli konsumen. Responden penelitian ini adalah mahasiswa dan mahasiswi Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta, yang pernah menggunakan Tokopedia. Jumlah sampel penelitian ini adalah 100 orang dengan teknik convenience sampling. Teknik analisis dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modelling (SEM). 
Hasil penelitian yang didapat menunjukkan : (a) Bahwa website brand memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan dan minat beli konsumen. (b) kualitas website memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan dan minat beli konsumen. (c) kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Kata kunci : website brand, kualitas website, kepercayaan, minat beli konsumen, Model Persamaan Struktural, SEM 
ABSTRACT
This study aims to determine the effect of website brand and website quality on trust and purchase intention. Variables in this research are website brand, website quality, trust and purchase intention. Respondents of this research are colleger of Universitas Islam Indonesia in Yogyakarta whom have been using Tokopedia. The number of samples of this study is 100 people with convenience sampling technique. Analysis technique in this research using Structural Equation Modeling (SEM). 
The results obtained showed: (a) That the website brand has a positive and significant influence on trust and purchase intention. (b) the website quality has a positive and significant influence on trust and purchase intention. (c) trust has a positive and significant influence on purchase intention. 
Keywords: website brand, website quality, trust, purchase intention, Structural Equation Model, SEM 
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PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang
Perkembangan internet di Indonesia sendiri cukup pesat, dari tahun 2000 hingga 2011 pertumbuhan pengguna internet di Indonesia mencapai 50 juta pengguna atau meningkat 1000%. Fenomena tersebut memunculkan suatu proses bisnis baru yaitu e-commerce. Bisnis online atau dikenal dengan e-commerce dapat diartikan sebagai transaksi jual dan beli melalui media internet (Luthfihadi & Dewanto, 2013). Pada tahun 2011, pangsa pasar bisnis online di Indonesia mencapai $0.9 miliar dan angka tersebut akan terus meningkat (Aribawa, 2016). Selain itu, jumlah pembelian online di Indonesia dari tahun ke tahun juga mengalami peningkatan yang pesat. Data menunjukkan transaksi e-commerce mencapai Rp 130 triliyun, dengan angka pengguna 82 juta orang (Sidharta & Suzanto, 2015). Hal ini dikarenakan online shopping atau belanja online menghemat harga dan biaya, waktu dan mengurangi kesulitan-kesulitan transaksi seperti yang dialami ketika belanja secara tradisional (Wen-Chin et all, 2016). 
Dengan pesatnya perkembangan bisnis online banyak memunculkan persaingan industri toko online di Indonesia, contohnya Tokopedia, Zalora, Bukalapak, Lazada dll, dengan keunggulan dan karakteristik masin-masing. Tokopedia merupakan salah satu situs online terbesar yang ada di Indonesia sekarang ini, dengan konsep marketplace atau dapat dikatakan pasar online yang menawarkan berbagai macam produk dengan konsep marketplace B2C (business to consumer), dimana B2C merupakan konsep toko online yang menjembatani penjual dan pembeli dalam satu platform. Setahun berdiri, Tokopedia berhasil merperoleh besaran transaksi sebesar Rp 5,954 miliar (Detikinet, 2017). Potensi pertumbuhan e-commerce sangat baik, banyak sekali perusahaan toko online yang berkembang, yang mana memiliki konsep dan karakteristik masing-masing.
E-commerce yang berbasis toko online tidak bisa dipisahkan dengan website, menurut (Kartiwi, 2006), e-commerce didefinisikan sebagai “aktivitas ekonomi dan bisnis melalui website untuk menyediakan jual-beli produk dan jasa serta memfasilitasi transaksi aktivitas bisnis antara individu dan organisasi”, sehingga website merupakan media utama atau wadah bagi toko online untuk dapat menjual produk dan jasa serta memfasilitasi penjual dan konsumen untuk melakukan transaksi bisnis di dunia maya/internet. Dalam dunia bisnis online, website sangat bernilai karena dapat menjangkau konsumen yang luas mencakup pasar dalam atau luar negeri (Chang & Chen, 2008). Hal ini berarti website menjadi salah satu media pemasaran yang sangat penting di era yang serba digital seperti sekarang ini.
Website memberikan manfaat yang besar bagi pengguna internet, terutama para pelaku bisnis online untuk mengembangkan bisnisnya, karena dengan memanfaatkan media website dapat memotong biaya-biaya seperti promosi dan komunikasi sehingga efisien dan efektif (Harminingtyas, 2014). Selain itu di sisi konsumen, website dalam e-commerce memberikan berbagai macam kemudahan untuk konsumen dalam mencari dan mendapatkan produk dan jasa yang mereka inginkan. 
Ketatnya persaingan dalam industri toko online membuat konsumen menjadi selektif dalam memilih untuk belanja pada toko online tersebut. Maka dari itu, dalam persaingan bisnis diperlukan suatu keunggulan kompetitif bagi perusahaan toko online untuk dapat bersaing, salah satunya adalah dengan membangun brand (Kotler & Keller, 2009). Website yang dibangun dengan brand atau merek dengan citra yang baik dan dikenali oleh konsumen tentunya semakin memberikan nilai yang lebih bagi konsumen untuk dapat percaya untuk melakukan transaksi pembelian di website tersebut (Sidharta & Suzanto, 2015). Konsep website brand belum menjadi hal utama yang dipertimbangkan dalam bisnis online, para pelaku usaha lebih banyak memfokuskan kepada fungsional dari website. Padahal, menyediakan website yang memiliki fungsi yang baik saja tidak cukup untuk dapat menarik minat pembelian konsumen dalam website tersebut. Mengembangkan Brand dari sebuah website dapat menbentuk suatu keunggulan dan meningkatkan nilai/value dari perusahaan, yang mana hal tersebut dapat menarik kepercayaan (Chang dan Chen, 2008). Kepercayaan sendiri sangat penting bagi konsumen, karena tanpa kepercayaan transaksi didalam bisnis online sulit bahkan tidak akan terjadi. Selain kepercayaan, website yang memiliki brand yang kuat juga dapat mendorong minat beli konsumen. (Chang dan Chen, 2008). 
Selaitn Brand, kualitas dari website memiliki pengaruh yang penting bagi konsumen dalam melakukan transaksi dan pembelian. Ketersediaan informasi dan pelayanan menjadi hal yang penting untuk meningkatkan kepercayaan, karena sebelum memutuskan membeli produk, konsumen akan mencari dahulu informasi terkait produk tersebut (Sidharta & Suzanto, 2015). Dalam penelitian Siagian & Cahyono, (2014) mengemukakan bahwasannya kualitas dari sebuah website memiliki dampak yang positif terhadap kepercayaan konsumen, semakin tinggi kualitas website maka akan semakin tinggi pula kepercayaan dari konsumen, karena kualitas website merepresentasikan kemampuan perusahaan dalam menyediakan pelayanan kepada konsumen. Dalam proses pembelian suatu produk atau jasa, konsumen tidak cukup hanya terbatas pada kepercayaan. Sebelum konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk, konsumen akan mempertimbangakan atau merencanakan terlebih dahulu keinginan untuk membeli, yang mana dapat disebut sebagai teori purchase intention/minat beli konsumen. Dalam penelitian Chang dan Chen, (2008) dijelaskan bahwa kualitas website memiliki pengaruh pada minat beli konsumen walaupun tidak sebesar pengaruh dari website brand. 
Pertimbangan dalam membeli atau tidaknya konsumen terhadap suatu produk atau jasa, seringkali dipengaruhi oleh dorongan diluar diri konsumen, baik dari rangsangan pemasaran maupun lingkungan (Dwiyanti, 2008), sehingga perlu sekali bagi perusahaan untuk membangun kepercayan yang mana dapat menjadi salah satu faktor penting yang memperkuat konsumen untuk tertarik/minat terhadap produk atau jasa yang dijual oleh toko online. Terlebih lagi, konsumen akan lebih hati-hati dalam membeli produk di toko online dibanding toko konvensional yang sudah jelas barangnya. Setiadi (2012) menambahkan, bahwa salah satu faktor yang membentuk minat beli konsumen adalah kepercayaan. Dalam jurnal penelitian Chang dan Chen (2008), kepercayaan menjadi variabel mediator yang mendukung variabel lain (kualitas website dan website brand) terciptanya minat beli konsumen. Maka dari itu, sebuah toko online perlu mengelola website dengan membangun brand dan kualitas dalam website tersebut mendorong kepercayaan konsumen untuk dapat menarik minat beli di dalam website toko online tersebut.
1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah yang ada diatas, yang menjadi masalah dalam penelitian ini adalah :
a. Apakah brand website memberikan pengaruh terhadap kepercayaan konsumen
b. Apakah brand website memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen
c. Apakah kualitas website memberikan pengaruh terhadap kepercayaan konsumen
d. Apakah kualitas website memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen
e. Apakah kepercayaan memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen
1.3 Tujuan Penelitian
Sesuai dengan perumusan masalah, maka dapat ditentukan tujuan penelitiannya, yaitu :
a. Mengetahui apakah brand website memberikan pengaruh terhadap kepercayaan konsumen 
b. Mengetahui apakah brand website memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen
c. Mengetahui apakah kualitas website memberikan pengaruh terhadap kepercayaan konsumen 
d. Mengetahui apakah kualitas website memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen 
e. Mengetahui apakah kepercayaan memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen 
1.4 Manfaat Penelitian
Berikut ini adalah manfaat bagi penelitian ini :
a. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan untuk akademis terkait dengan pengaruh brand dan kualitas website terhadap kepercayaan dan minat beli konsumen, serta
b. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi bagi pengusaha atau praktisi di bidang e-commerce/toko online untuk pengambilan kebijakan dalam membangun website 
1.5 Sistematika Penulisan
Penelitian ini terdiri dari 5 bab yaitu pendahuluan, kajian pustaka, metode penelitian, pembahasan, serta kesimpulan. Bab I merupakan bagian pendahuluan yang berisi latar belakang penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan. 
Bab II sebagai kajian pustaka, pengembangan hipotesis, temuan terdahulu yang berisi teori-teori yang menjadi dasar dari penelitian, penjelasan dari penelitian sebelumnya, pengembangan hipotesa dan kerangka konseptual serta temuan penelitian terdahulu. 
Bab III merupakan bagian metode penelitian yang berupa lokasi penelitian, populasi dan sampel, variabel penelitian, definisi operasional dan pengukuran variabel, jenis dan teknik pengumpulan data, uji validitas dan reabilitas dan metode analisis penelitian yang digunakan dalam penelitian. 
Bab IV berisi hasil analisis data dan pembahasan, yang membahas tentang hasil uji dari penelitian  serta pembahasan tentang hasil uji data 
Bab V berisi berupa kesimpulan, dan saran.

BAB II
KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
2.1 Temuan Terdahulu
		Berikut adalah penelitian terdahulu yang menjadi dasar dan acuan sekaligus pendukung dalam penelitian ini, antara lain :
		Penelitian dari Chang dan Chen (2008), dengan judul “The impact of Online Store Environment Cues on Purchase Intention, Trust and Perceived Risk as a Mediator”. Dalam penelitian inii dijelaskan bahwasannya yang dimaksud dengan online store environment adalah Website Brand dan Website Quality sebagai variabel bebas (independent)  dan minat beli sebagai variabel terikat (dependent), dengan kepercayaan dan penerimaan resiko sebagai variabel mediator. Hasilnya adalah website brand dan website quality memberikan pengaruh yang positif terhadap kepercayaan, kemudian kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli.
		Penelitian dari Siagian & Cahyono (2014), yang berjudul “Analisis Website Quality, Trust dan Loyalty Pelanggan Online Shop” menunjukkan bahwasannya Website Quality memberikan pengaruh yang positif pada kepercayaan artinya layanan dan kemampuan toko online yang menentukan seberapa besar kepercayaan pada suatu toko online , dan kepercayaan berpengaruh poisitif pula terhadap loyalitas konsumen, artinya, “tinggi rendahnya kepercayaan konsumen mempengaruhi seberapa loyal konsumen pada toko online tersebut”. Yang menjadi acuan utama dalam penelitian tersebut adalah website quality yang berpengaruh terhadap kepercayaan.
		Berdasarkan penelitian dari Kim & Lennon (2013), yang berjudul “Effects of Reputation and Website Quality on Online Consumer’ Emotion, Perceived Risk and Purchase Intention” menjelaskan bahwasannya kualitas website berpengaruh positif terhadap emosi konsumen yang mana dapat mendorong minat beli serta mengurangi penerimaan resiko.
		Berdasarkan penelitian Gregg & Walczak (2010), yang berjudul “The Relationship between Website Quality, trust, dan Price Premiums at Online Auctions” menjelaskan bahwa kualitas website memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhaadp kepercayaan”.
		Penelitian dari Lin & Ching Yuh (2010), yang berjudul “The influence of Corporate Image, Relationship Marketing, and Trust on Purchase Intention: The Moderating Effects of Word-of-Mouth”, menjelaskan bahwasannya suatu image perusahaan (brand) memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan dan kepercayaan juga berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen.
		Menurut penelitian Harminingtyas (2014), dengan judul “Analisis Layanan Website sebagai Media Promosi, Media Tranksaksi dan Media Informasi dan Pengaruhnya Terhadap Brand Image Perusahaan pada Hotel Ciputra di Kota Semarang”, menjelaskan bahwa website menjadi media yang promosi yang berpengaruh positif untuk membangun brand image perusahaan.
		Menurut penelitian Sørum et al., (2013), dengan judul “Website Quality in Goverment : Exploring the webmaster’s perception and explanation of website quality”, menjelaskan bahwasannya kualitas website yang dapat berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen.
		Menurut penelitian Sari & Widowati (2014), dengan judul “Hubungan Antara Kesadaran Merek, Kualitas Persepsian, Kepercayaan Merek dan Minat Beli Produk Hijau”, menjelasakan bahwa adanya pengaruh positif antara kesadaran merek (brand awareness) pada kepercayaan dan minat beli konsumen, serta pengaruh positif dan signifikan antara kepercayaan dengan minat beli konsumen
		Berdasarkan penelitian dari Agusli & Kunto (2013), yang berjudul “Analisa Pengaruh Dimensi Ekuitas Merek Terhadap Minat Beli Konsumen Midtown Hotel Surabaya”, menjelaskan bahwa ekuitas merek (brand equity) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen.
2.2 Landasan Teori
2.2.1 Website Brand
Brand merupakan nama atau symbol seperti logo, merek dagang dan desain kemasan yang secara unik menggambarkan atau mengidentifikasi suatu produk atau jasa dari penjual dan membedakan mereka dari kompetitor. Brand merupakan salah satu konsep strategis yang menggambarkan komponen kunci dari keunggulan strategis bagi perusahaan di masa yang akan datang. Perusahaan yang memiliki merek yang kuat, dan dikenal secara mendalam oleh konsumen, akan mendorong perusahaan mendapatkan keunggulan kompetitif di pasar (Aaker, dalam Chang dan Chen, 2008). 
Dalam konteks website, dapat diartikan bahwa konsep brand menggambarkan komponen-komponen brand kedalam website tersebut, yang berarti suatu yang dapat menggambarkan dan mengidentifikasi, serta membedakan website satu dengan website yang lain. Dalam penelitian yang dipaparkan oleh (Chang & Chen, 2008), website brand dijabarkan menurut konsep Keller yang mengacu pada 2 komponen utama brand equity yaitu brand awareness dan brand image. Brand Awareness adalah “kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat kembali bahwa suatu brand tertentu termasuk dalam suatu kategori produk” (Aaker, dalam Chang dan Chen, 2008). Sehingga dalam konteks website, kesadaran brand/merek website adalah bagaimana konsumen memiliki kemampuan yang kuat untuk mengenali dan mengingat website secara spesifik. Menciptakan dan mempertahankan brand awareness adalah suatu hal yang penting untuk memberikan kesadaran akan adanya suatu website brand tertentu yang mana membedakan dari website brand yang lainnya sehingga mempengaruhi pemilihan penggunaan suatu website tertentu (Hoyer dan Brown, 1990). Sedangkan brand image adalah “pemahaman total konsumen dalam suatu brand yang terdiri dari 3 komponen yaitu pertama pengenalan brand (brand recognition), yang diartikan sebagai pengenalan karakteristik suatu brand tertentu, kedua adalah attitude atau diartikan sebagai kekuatan dari suatu brand yang memberikan keuntungan yang dapat menjadi skala pertimbangan oleh konsumen, dan ketiga adalah confidence atau kenyamanan, yaitu perasaan konsumen tentang keinginannya untuk menentukan kualitas dari brand” (Howard, 1989) Sedangkan Keller (1993) mendefinisikan brand image sebagai “persepsi tentang suatu brand yang direfleksikan oleh brand associations (atribut, keuntungan dan attitudes) yang tertanam didalam ingatan konsumen”. Sehingga website yang memiliki brand image yang baik, akan lebih diutamakan oleh konsumen untuk digunakan karena konsumen memiliki pemahaman yang lebih terhadap satu brand tertentu dibanding dengan brand yang lain. 
2.2.2 Kualitas Website
Kualitas website diartikan sebagai “evaluasi dari pengguna website yang dapat memenuhi kebutuhan dari pengguna dan merefleksikan keunggulan serta keandalan dari website tersebut” Kualitas website juga dapat diartikan sebagai “tingkat kepercayaan bagi pengguna atau konsumen dalam bertransaksi online” (Chang & Chen, 2008). Kualitas website dapat dijadikan suatu ukuran dalam membedakan brand satu dengan brand website yang lainnya, dan perbedaan itulah yang menjadikan faktor yang penting untuk kesuksesan website untuk bisnis online (Wen-Chin et all, 2016). Menurut Siagian & Cahyono 2014, kualitas website mencakup 3 hal yaitu “kualitas informasi, interaksi dan kualitas layanan, e-commerce, serta pemasaran dan kegunaan dari interkasi antara manusia dengan komputer”  Kualitas website menjadi penting karena merefleksikan kejelasan dari suatu tampilan yang dibutuhkan oleh konsumen dalam mencari kebutuhan suatu produk di dalam website (Chang & Chen, 2008). Berdasarkan Sørum, et all (2013), kegunaan dari kualitas website adalah “munculnya hubungan konsumen atau pengguna website dengan bagaimana mereka dapat mencari informasi”. Karena pada dasarnya website merupakan suatu media penyimpanan informasi yang dapat membantu konsumen mengeksplorasi berbagai macam informasi yang mereka butuhkan. Sehingga penting untuk dipahami bahwasannya kualitas website diperlukan untuk mendorong pengalaman konsumen dan memfasilitasi intraksi dan transaksi online antara konsumen dan penjual (Kim & Lennon, 2013). 
Berdasarkan Mckinsey dalam Das, et all (2016), “kualitas sistem yang baik merupakan penunjang peforma dari website”. Ketika website dapat menyediakan kualitas sistem yang stabil, konsumen akan lebih senang dan tidak keberatan untuk mengahabiskan waktu untuk mencari, mengorganisir, dan mendapatkan informasi dari suatu produk, selain itu melakukan order atau transaksi juga akan lebih mudah untuk mereka, yang mana hal ini akan bermanfaat untuk meningkatkan penjualan dan nilai bagi penjual atau pemilik website (DeLone dan Mclean 2004).
Dalam penelitian Kim & Lennon, (2013) dijelaskan bahwasannya kualitas dari website mencakup 4 dimensi yaitu desain, customer service, pemenuhan/keandalan, serta keamanan dan privasi. 
1. Desain diartikan sebagai elemen untuk interaksi antara konsumen dengan website tersebut, seperti navigasi, informasi serta proses order. Fogg dalam Kobayashi dan Okada (2013) menambahkan, bahwa desain toko online dapat meningkatkan keinginan dan ketertarikan pengguna internet.
2. Customer service diartikan sebagai bagaimana website dapat merespon keinginan konsumen. 
3. Pemenuhan dan keandalan diartikan sebagai representasi dari keakuratan informasi produk di dalam website dengan kualitas produk yang sudah diterima konsumen. 
4. Keamanan dan privasi diartikan sebagai bagaimana suatu website dapat memberikan keamanan dalam proses transaksi serta privasi dari informasi pembeli/konsumen
Sedangkan menurut studi yang dilakukan oleh Gregg & Walczak (2010), atribut-atribut dalam kualitas website mencakup kualitas informasi, kemudahan dalam menggunakan (ease-of-use), kegunaan, estetika, serta pendekatan emosional. Menurut Chen & Dhillon, (2003), karakteristik website yang baik, adalah yang mencakup “kesukaan, fungsionalitas, kegunaan, efisiensi, keandalan, portabilitas, integritas, privasi serta keamanan”. Atribut-atribut di dalam kualitas website tersebut terbukti signifikan mempengaruhi kepercayaan pada toko online.
2.2.3 Kepercayaan
Menurut Rousseau et all. (1998), “Kepercayaan merupakan wilayah psikologis yang menggambarkan perhatian untuk menerima apa adanya berdasarkan harapa terhadap perilaku yang baik dari orang lain”. Kepercayaan didefinisikan sebagai “kenyamanan atau keinginan untuk mengandalkan pada suatu kompetensi dan reabilitas”. Kepercayaan merupakan tahapan psikologi dan konsep yang menggabungkan aspek kognitif dan afektif (Chang & Chen, 2008). Aspek kognitif kepercayaan adalah suatu alasan yang rasional mengapa suatu objek dapat dipercaya, sedangkan kepercayaan afektif adalah kepercayaan yang termotivasi dari perasaan yang kuat akan apa yang dipercayai, yang berarti kognitif mengedepankan alasan yang kuat, sedangkan afektif mengedepankan perasaan (Lewis dan Weigert, 1985). Chang & Chen, (2008) menambahkan berdasarkan aspek kognitif dan afektif, kepercayaan dalam menggunakan website sebagai contoh dapat dikatakan adanya hubungan antara informasi yang lengkap (kognitif) dan tampilan website yang menarik dan indah (afektif). 
Menurut McKnight et.all. (2002), ada 2 dimensi kepercayaan yaitu trusting belief dan trusting intention.
1. Trusting Belief, adalah sejauh mana seseroang percaya dan meraasa yakin terhadap orang lain dalam suatu situasi. Hal ini merupakan persepsi pihak yang percaya (konsumen) terhadap pihak yang dipercaya (toko online), yang mana toko online memiliki karakteristik yang menguntungkan konsumen.
2. Trusting Intention, merupakan suatu hal yang disengaja dimana seseorang merasa siap untuk bergantung pada orang lain dalam suatu situasi. Hal ini didasarkan pada kepercayaan kognintif. Ia menambahkan ada 2 elemen yang membangun trusting intention yaitu (1) willingness to depend, “kesediaan konsumen untuk bergantung pada penjual berupa penerimaan risiko atau kosekuensi negatif yang mungkin akan terjadi”, (2) subjective probability of depedending, yaitu “kesediaan konsumen secara subjektif berupa pemberian informasi pribadi kepada penjual, melakukan transaksi, serta bersedia untuk mengikuti saran atau permintaan dari penjual”.
 Dalam konteks bisnis, hal ini berarti kepercayaan diartikan sebagai harapan konsumen untuk mempercayai suatu produk atau jasa tertentu (Siagian & Cahyono, 2014). Kepercayaan dapat memberikan manfaat bagi perusahaan karena dapat mengurangi biaya transaksi, dan meningkatkan fleksibilitas dan efesiensi, serta membantu mereka untuk mendesain rencana pemasaran atau strategi yang lebih akurat. Kepercayaan dapat membentuk suatu hubungan dua arah antara organisasi dan konsumen (Salo & Karjaluoto, 2007). Menurut McKnight dan Chervany (2002), faktor yang penting dalam membentuk suatu kepercayaan bagi toko online dengan konsumen adalah dengan memberikan keamanan bertransaksi antara kedua belah pihak, dan kualitas dari website. 
Menurut Kotler dan Keller (2012), perusahaan dikatakan dapat dipercaya jika (1) menyediakan informasi yang lengkap dan juujur, serta (2) menyediakan perbandingan yang valid antara produk kompetitif lainnya. Kepercayaan  dalam bisnis online akan lebih sulit didapatkan karena konsumen cenderung lebih hati-hati untuk membeli produk apakah akan mendapatkan produk yang sesuai, dengan waktu dan tempat seperti yang dijanjikan. 
Dalam konsep yang dipaparkan Mayer, et. all. (1995) menjelaskan bahwa “kepercayaan didefinisikan sebagai kesediaan satu pihak untuk menerima resiko dari tindakan pihak lain berdasarkan harapan bahwa pihak lain akan melakukan tindakan penting untuk pihak yang mempercayainnya, terlepas dari kemampuan untuk mengawasi dan mengendalikan tindakan pihak yang dipercaya”. Ada 3 faktor yang dapat membentuk kepercayaan yaitu, ability, benevolence, dan integrity,
1. Ability adalah sekumpulan dari skill, kompetensi, dan karakteristik yang dimiliki suatu perusahaan/organisasi untuk dapat diyakini memberikan kepercayaan. 
2. Benovelence adalah sejauh mana seorang diyakini memberikan kepercayaan yang baik, terlepas dari motif kepentingan keuntungan. 
3. Integrity adalah prinsip-prinsip yang dapat dipatuhi untuk membentuk kepercayaan. 
Menurut McKnight dan Chervany (2002), ada 2 faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan yaitu “(1) Perceived web vendor reputation, yaitu kepercayaan yang dibentuk atas dasar reputasi. Reputasi merupakan suatu atribut yang diberikan pada penjual/pemilik brand atau perusahaan berdasarkan informasi dari orang-orang. Informasi positif yang didapat oleh konsumen dapat mengurangi mengurangi persepsi pada risiko dan ketidakamanan bertransaksi dengan penjual, (2) Perceived web site quality, yaitu suatu persepsi akan kualitas dari suatu website toko online”. “Website dengan tampilan yang baik dan professional mengindikasikan bahwa toko online tersebut berkompeten untuk menjalankan operasionalnya” (Chen & Dhillon, 2003). Menurut penelitian dari Kobayashi dan Okada (2013) menambahkan, untuk membentuk kepercayaan di toko online informasi yang dijadikan acuan oleh calon pembeli online tidak hanya berasal dari website toko online itu sendiri, melainkan bisa didapat dari berbagai sumber, seperti mesin pencari (search engine), word-of-mouth sites, dan blog. 
2.2.4 Minat Beli Konsumen
Menurut Keller (1998), minat beli konsumen adalah “seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya”. Menurut Lee, Lee, & Yang (2017), minat beli konsumen dapat diartikan sebagai “suatu proses dimana konsumen merencanakan untuk memiliki atau membeli suatu produk atau jasa tertentu yang dipasarkan melalui salah satu media pemasaran”. Sedangkan menurut Sari & Widowati (2014), “minat beli adalah keinginan untuk membeli produk atau jasa yang timbul setelah adanya proses evaluasi alternatif dan di dalam proses evaluasi, seseorang akan membuat suatu rangkain pilihan mengenai produk yang hendak dibeli”. Proses evaluasi memberikan suatu pengetahuan yang baru bagi konsumen, menurut penelitian dari Laroche, et all (1996) menjelaskan bahwa pengetahuan akan suatu brand memberikan dampak yang positif pada minat untuk membeli suatu produk atau jasa. Untuk itu, perlu ditekankan bahwasannya sebagai pemasar juga perlu mengetahui faktor-faktor yang dapat mempengaruhi atau mendorong minat konsumen, yang mana dapat berguna mendiskripsikan keinginan tentang produk dan jasa apa yang inginkan oleh konsumen di masa yang akan datang, karena minat beli merefleksikan suatu keinginan atau rencana pembelian konsumen pada produk atau jasa pada suatu  merek tertentu.
Menurut Bilson (2011), minat beli pada suatu produk timbul karena beberapa faktor yaitu (1) “adanya kepercayaan pada produk tersebut dan diiringi oleh kemampuan untuk membeli produk tersebut, (2) terjadi karena adanya pengaruh dari orang lain yang dipercaya oleh konsumen, (3) terjadi karena adanya ketertarikan karena adanya berbagai informasi produk yang dapat diperoleh dari iklan, pengalaman orang, serta kebutuhan yang mendesak pada suatu produk tertentu”. “Minat merupakan suatu kekuatan yang bersifat intrinsiks yang mampu mendorong, mempengaruhi atau menyebabkan konsumen dapat tertarik perhatiannya secara sadar. Minat juga merupakan suatu respon yang disadari dan mempunyai arah pada suatu objek atau situasi tertentu. Selain itu, minat juga melibatkan kesediaan individu untuk berinteraksi dengan obyek atau situasi yang menimbulkan perasaaan senang pada dirinya (Agusli & Kunto, 2013).
Menurut Howard (1989), minat beli didefinisikan sebagai “pernyataan yang berkaitan dengan batin yang mencerminkan rencana dari pembeli untuk membeli suatu brand tertentu dalam suatu periode waku tertentu”. Menurut Ferdinand dalam Arista (2011), minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut :
a. “Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang membeli produk.
b. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang mereferensikan produk kepada orang lain.
c. Minat preferensial, yaitu menggambarkan perilaku seseorang terhadap preferensi utama produk tersebut.
d. Minat eksploratif, yaitu menggambarkan perilaku seseorang untuk mencari informasi mengenai produk yang diminatinya”
Menurut Kotler, (2005) faktor yang dapat membentuk minat beli konsumen adalah “(1) sikap orang lain, dimana seseorang akan melihat alternatif yang disukai konsumen lain, (2) motivasi konsumen untuk menuruti keinginan konsumen lain”. Minat beli diartikan sebagai keinginan atau rasa ketertarikan yang memberikan dorongan untuk membeli produk, minat beli belum berada dalam tahap melakukan pembelian. Keputusan untuk membeli sendiri masih melibatkan proses kognitif yaitu minat, perhatian, memori, persepsi, penilaian dan berpikir (Agusli & Kunto, 2013). 
2.3 Pengembangan Hipotesis
2.3.1 Website Brand, kepercayaan, terhadap minat beli  konsumen
Website Brand merupakan salah satu komponen yang penting dalam membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen. Website dengan citra brand yang baik akan mempengaruhi kepercayaan konsumen. Beberapa studi menyatakan bahwa kepercayaan menjadi dasar yang penting bagi konsumen untuk melakukan transaksi pembelian. “Kepercayaan terhadap merek adalah kemauan konsumen untuk mempercayai merek dengan segala risiko karena adanya harapan yang dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil yang positif bagi konsumen” (Arista, 2011). Menurut Salo & Karjaluoto, (2007). Kepercayaan juga dapat membantu mengurangi kecemasan konsumen tentang risiko dan ketidakpastian yang terjadi di dunia online. Mereka menambahkan bahwa kepercayaaan menjadi faktor awal dan krusial untuk kesuksesan toko online jika konsumen baru pertama kali melakukan transaksi online.
Menurut Kotler (2012), bahwasannya “dalam tahap evaluasi proses pembelian, konsumen membentuk kesukaan atau minat atas sekumpulan merek-merek (brand)”, sehingga suatu website yang memilik citra merek yang baik dimata konsumen akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk dan jasa dalam website toko online tersebut. Website dengan brand yang dikenali konsumen diasumsikan bahwa website tersebut memiliki kapabilitas untuk memenuhi permintaan konsumen. Maka, hal tersebut akan mendorong ketertarikan konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa yang ditawarkan dalam website tersebut (Chang & Chen, 2008). Sehingga dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :
H1: Website Brand berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen
H2: Website Brand berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen
2.3.2 Kualitas website, kepercayaan, terhadap minat beli konsumen
Website yang dibuat dan didesain dengan baik dan memiliki informasi yang lengkap, yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen akan meningkatkan kemungkinan kesan yang baik bagi konsumen. Kesan yang diterima dari sebuah website tersebut akan memberikan dampak yang positif pada kepercayaan konsumen. Kepercayaan yang timbul akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian pada website tersebut (Chang & Chen, 2008) Dalam penelitian Siagian & Cahyono (2014), ada pengaruh yang positif kualitas website dengan kepercayaan yang artinya menggambarkan semakin tinggi kualitas dari suatu website maka, kepercayaan yang timbul dalam diri konsumen juga akan semakin tinggi. 
Dalam hubungannya dengan minat beli konsumen, kualitas website juga penting, karena dengan kualitas yang baik, (yang mencakup informasi, kemudahan untuk mengakses, desain tampilan, kualitas customer service yang memadai, kemanan transaksi dan pembayaran), maka akan meningkatkan pemahaman konsumen terkait produk yang ingin dibeli dan memudahkan mereka melakukan pencarian serta pemilihan produk, sehingga akan mempercepat keputusan untuk membeli (Wen Chin et all, 2016), sehingga dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :
H3: Kualitas website berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen
H4: Kualitas website berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen
2.3.3 Kepercayaan terhadap minat beli konsumen
Kepercayaan dapat mendorong konsumen untuk mempertimbangkan suatu produk/jasa dengan lebih baik lagi, yang mana akan mendorong untuk melakukan pembelian. Kepercayaan menjadi hal yang sangat penting dalam bisnis online yang mana 2 kedua belah pihak melakukan transaksi di dalam secara tidak langsung beratatap muka (Gregg & Walczak, 2010). Di dalam jurnal Lin & Ching Yuh (2010), menyatakan bahwa “kepercayaan mendorong secara langsung atau tidak langsung pada pengguna internet untuk menarik minat beli pada toko online”. 
Minat beli diartikan sebagai suatu pertimbangan untuk konsumen dalam membeli suatu produk/jasa. Menurut Setiadi (2012), “Minat beli konsumen dibentuk dari sikap konsumen yaitu kepercayaan dan evaluasi brand/merek, dan dari dua tahap itulah muncul minat beli”, sehingga jika kepercayaan tinggi maka minat beli pun akan tinggi dan sebaliknya. 
Berdasarkan penelitian oleh Hsin dan Su (2008) adanya pengaruh yang positif dari minat beli konsumen dengan kepercayaan. Selain itu, berdasarkan studi dari Koufaris dan Hampton (2004), hal yang menyebabkan munculnya minat beli adalah “adanya interaksi antara konsumen dengan website yang mendorong kepercayaan pada website tersebut”. Artinya dengan adanya kepercayaan maka, konsumen memiliki dorongan untuk membeli suatu produk atau jasa. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :
Ha5: Kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen
2.4 Keranga Konsep Penelitian
		Pada penelitian ini, kerangka berikut menjelasakan bahwasannya website brand dan kualitas website berpengaruh positif terhadap kepercayaan dan minat beli konsumen, serta kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Dengan demikian kerangka penelitian digambarkan sebagai berikut :
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Gambar 2.1. Kerangka Penelitian

Hasil Hipotesis :
H1		: Website Brand berpengaruh positif terhadap kepercayaan 
H2	: Website Brand berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen
H3	: Kualitas Website berpengaruh positif terhadap kepercayaan
H4	: Kualitas Website berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen
H5	: Kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen

BAB III
METODE PENELITIAN
3.1 Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian dilakukan di Daerah Istimewa Yogyakarta tanpa karakteristik wilayah tertentu. Penentuan lokasi di Daerah Istimewa Yogyakarta didasarkan pada kemudahan penulis dalam melakukan penelitian serta responden yang akan dituju sudah melek akan teknologi dan pengetahuan tentang toko online.	
3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi
Populasi adalah ruang lingkup atau besaran karakteristik dari seluruh objek yang diteliti. Menurut Sekaran (2006), “populasi adalah kelompok elemen yang lengkap yang biasanya berupa orang, objek, transaksi, atau kejadian dimana kita tertarik untuk mempelajari dan menjadikan objek penelitian”. Populasi dari penelitian ini adalah mahasiswa dan mahasiswi Universitas Islam Indonesia (UII) Daerah Istimewa Yogyakarta 
3.2.2 Sampel
Sampel adalah bagian yang terdapat pada populasi untuk mewakili secara keseluruhan dari populasi (Sugiyono, 2001). Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Dengan kriteria :
a) Mahasiswa dan mahasiswi Universitas Islam Indonesia (UII) di Daerah Istimewa Yogyakarta yang pernah bertransaksi online dengan menggunakan platform website toko online tokopedia,
b) Usia,
c) Tingkat pendapatan
Menurut Ghozali, (2011), sampel untuk SEM adalah antara 100-200 atau jumlah indikator dikali 5 sampai 10. Dalam penelitian ini menggunkan 100 sampel. Indikator dalam penelitian ini berjumlah 19 indikator, jika dikali 5 menjadi 95, yang berarti sampel sudah mencukupi.
3.3 Variabel Penelitian
Variabel merupakan suatu objek, sifat, atau nilai dari orang atau kegiatan yang memiliki bermacam-macam variasi satu dengan yang lain digunakan untuk mempelajari dan menemukan kesimpulan. Menurut Sugiyono (2013), “Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulan”. Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yaitu variabel bebas (independent variable) dan variabel terikat (dependent variable).


3.3.1 Variabel Bebas (Independent Variable)
Variabel bebas adalah variabel yang nilainya tidak tergantung oleh perubahan variabel lain. Variabel ini mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel dependen. (Sugiyono, 2013). Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Website Brand (X1) dan Kualitas Website (X2)”. 
3.3.2 Variabel Terikat (Dependent Variable)
Variabel terikat adalah variabel yang nilainya tergantung oleh perubahan variabel lain. Variabel ini disebut variabel output, kriteria, dan konsekuen. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. (Sugiyono, 2013). Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Kepercayaan (Y1) dan Minat beli konsumen (Y2)”.
3.4 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
Menurut Sugiyono (2014), “definisi operasional adalah penentuan konstruk atau sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat diukur. Definisi operasional menjelaskan cara tertentu yang digunakan untuk meneliti dan mengoperasikan konstruk, sehingga memungkinkan bagi peneliti lain untuk melakukan replikasi maupun mengembangkan cara pengukuran konstruk yang lebih baik”.
Adapun definisi operasional dari penelitian ini adalah sebagai berikut :
3.4.1 Website Brand
Webiste Brand adalah suatu komponen yang dapat mendifinisikan, menggambarkan serta membedakan website satu dengan yang lain.
Diukur dengan indikator-indikator sebagai berikut :
1. Website Tokopedia menjadi prioritas untuk mendapatkan informasi terkait produk yang ingin dibeli 
2. Website Tokopedia memiliki daya tarik yang membuat konsumen menghabiskan waktu di website tersebut
3. Website Tokopedia menjadi pilihan terlebih dahulu untuk dikunjungi dibanding website yang lain
4. Mengenali adanya website Tokopedia 
5. Mengunjungi website Tokopedia  karena tertarik akan tampilan dan desain dari website.
(Jin, 2009)
3.4.2 Kualitas Website
Kualitas website diartikan sebagai evaluasi dari pengguna website yang dapat memenuhi kebutuhan dari pengguna dan merefleksikan keunggulan dari website
Diukur dengan indikator-indikator sebagai berikut :
1. Mudah mengakses website Tokopedia
2. Mudah mengoperasikan website Tokopedia
3. Mudah mendapatkan produk yang sedang dicari di website Tokopedia
4. Merasa aman bertransaksi dengan website Tokopedia
5. Informasi di website Tokopedia sesuai dengan yang dibutuhkan
(Kim & Lennon, 2013)
3.4.3 Kepercayaan
Sikap konsumen yang menunjukkan kenyamanan dan pengharapan dalam menggunakan suatu produk atau jasa tertentu dan bersifat jangka panjang.
Diukur dengan indikator-indikator sebagai berikut :
1. Percaya untuk bertransaksi dengan Tokopedia
2. Tokopedia selalu sesuai harapan konsumen
3. Tokopedia tidak mengecewakan konsumen
4. Tokopedia memiliki kemampuan untuk memberikan apa yang dibutuhkan konsumen
5. Secara keseluruhan Tokopedia dapat dipercaya
(Gregg & Walczak, 2010)
3.4.4 Minat Beli Konsumen
Merupakan sikap konsumen untuk mempertimbangkan menggunakan atau tidaknya suatu produk atau jasa tertentu.
Diukur dengan indikator-indikator sebagai berikut :
1. Selalu ingin membeli produk melalui Tokopedia
2. Lebih minat membeli produk dari Tokopedia dibanding website lain
3. Selalu tertarik pada produk yang dijual di Tokopedia
4. Bersedia membayar lebih untuk membeli produk di Tokopedia dibanding wesbsite lain
(Kim & Lennon, 2013)
3.5 Jenis dan Teknik Pengumpulan data
Teknik pengumpulan data untuk penelitian ini dilakukan dengan penyebaran kuesioner online. “Teknik ini merupakan suatu bentuk instrumen pengumpulan data yang sangat fleksibel dan relatif mudah digunakan. Kuesioner merupakan alat pengumpulan data yang berupa daftar pertanyaan yang disusun sedemikian rupa untuk dijawab responden, pertanyaan-pertanyaan tersebut cukup terperinci dan lengkap” (Ghozali,2011). Data yang dibutuhkan adaah data primer yaitu data yang diperoleh secara langsung dari responden.
Data dikumpulkan menggunakan kuisioner online yang berisi daftar pertanyaan akan diisi oleh responden. Kuisioner online terdiri dari 4 bagian,  sebagai berikut : 
Bagian	I	: Pertanyaan mengenai website brand
	Bagian II	: Pertanyaan mengenai kualitas website
	Bagian III	: Pertanyaan mengenai kepercayaan
	Bagian IV	: Pertanyaan mengenai minat beli konsumen
Pengukuran variabel-variabel menggunakan lima skala Likert,
dimana, 
· 1 menunjukkan Sangat Tidak Setuju, 
· 2 menunjukkan Tidak Setuju  
· 3 menunjukkan Cukup Setuju
· 4 menunjukkan Setuju, 
· dan 5 menunjukkan Sangat Setuju.
3.6 Uji Validitas dan Reabilitas 
Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah, atau valid tidaknya suatu kuisioner (Ghozali, 2011). Validitas merupakan suatu ukuran yang menunjukkan bahwa variabel yang diukur memang benar-benar variabel yang hendak diteliti (Cooper, dan Schhindler, 2006). Untuk mengukur validitas dengan menggunakan analis faktor konfirmasi (confirmatory faktor analysis) atau (CFA) dengan prosedur estimasi kemungkinan maksimal. Untuk mengukur validitas dengan menggunakan analis faktor konfirmasi (confirmatory faktor analysis) atau (CFA) dengan prosedur estimasi kemungkinan maksimal. Data dinyatakan valid jika nilai standar loading > 0,5. 
Uji realibilitas menunjukkan instrumen yang digunakan dalam penelitian untuk memperoleh informasi yang digunakan dapat dipercaya sebagai alat pengumpulan data dan mempu mengungkap informasi yang sebenarnya dilapangan (Ghozali, 2011). Untuk mengukur realibilitas, masing-masing skala diteliti untuk menyelidiki analisis faktor yang dominan. Untuk mengukur realibilitas digunakan rumus Construct Reliability, dengan ketentuan nilai CR > 0,7.
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3.7 Metode Analisis Data
Menurut Sugiyono (2013), “Analisis data adalah interpretasi untuk penelitian yang ditujukan untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian dalam rangka mengungkap fenomena sosial tertentu”. Ia menambahkan bahwasannya analisis data merupakan proses penyederhanaan data keddalam bentuk yang lebih mudah dibaca dan diimplementasikan.
Penelitian ini menggunakan model Structural Equation Model (SEM) yang dioperasikan menggunakan AMOS. Menurut Ghozali dan Fuad (2008), SEM merupakan “teknik analisis multivariate yang memungkinkan untuk meneliti hubungan antara variabel yang kompleks baik recursive maupun nonrecursive untuk memperoleh gambaran menyeluruh mengenai keseluruhan model”. SEM dapat didskripsikan sebagai suatu analisis yang menggabungkan pendekatan analisis factor (factor analysis), model struktural (model structural), dan analisis jalur (path analysis). SEM juga merupakan gabungan dari metode statistik yang terpisah yaitu analisis faktor serta model persamaan simultan (simultaneous equation modeling). 
SEM bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel yang ada pada sebuah model, baik hubungan indikator dengan konstruknya, maupun hubungan antar konstruk. Penggunaan model ini adalah untuk mengestimasi hubungan dependen ganda yang saling berkaitan, memunculkan konsep yang tidak teramati dalam hubungan serta menentukan kesalahan pengukuran dalam proses estimasi, dan mengakomodasi seperangkat hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen serta mengungkap variabel laten (Ghozali, 2011). 
3.7.1 Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif merupakan analisis yang digunakan untuk memberikan gambaran tentang data hasil penelitian. Deskripsi data penelitian meliputi variabel-variabel, indikator, serta instrumen penelitian Menurut Ghozali, (2011) “Analisis deskriptif bertujuan untuk mengubah data-data mentah menjadi data yang mudah dipahami dalam bentuk informasi yang lebih ringkas”. Pada penelitian ini, deskripsi data dari responden dijelaskan dari kuisioner penelitian yang memberikan hasil dari jawaban responden tentang jenis kelamin, usia, tingkat pendapatan serta produk yang dimintati dibeli di Tokopedia.

3.7.2 Analisis Pengaruh
Dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) sebagai alat statistik untuk menganalisis data yang telah dikumpulkan, kemudian digunakan untuk menentukan pengaruh hubungan antara variabel-variabel. Menurut Ghozali, (2011) “Karakteristik model SEM adalah untuk mengestimasi hubungan dependen berganda yang saling berkaitan, kemampuan untuk memunculkan konsep yang tidak teramati dalam hubungan serta dalam menentukan kesalahan pengukuran dalam proses estimasi, dan kemampuan untuk mengakomodasi seperangkat hubungan antar variabel indpenden dengan variabel dependen serta mengungkap variabel laten”.
Adapun tahapan dalam analisis SEM, yaitu :
1. Pengembangan Model berbasis Konsep dan Teori
Dalam tahap ini berhubungan dengan pengembangan hipotesis (berdasarkan teori) sebagai dasar dalam menghubungkan variabel laten dengan variabel laten lainnya, dan juga dengan indikator-indikator. Pada dasarnya SEM adalah “sebuah teknik konfirmatori yang dipergunakan untuk menguji hubungan kausalitas di mana perubahan satu variabel diasumsikan menghasilkan perubahan pada variabel lain didasarkan pada teori yang ada. Kajian teoritis dipergunakan untuk mengembangkan model yang dijadikan dasar untuk langkah-langkah selanjutnya. Konstruk dan dimensi-dimensi yang akan diteliti dari model teoritis telah dikembangkan pada telaah teoritis dan pengembangan hipotesis” (Ghozali, 2011).
2. Mengkonstruksi Diagram Alur (Diagram Path)
Merupakan tahapan dalam membangun model ke dalam gambar diagram alur untuk menggambarkan hubungan kausalitas antar variabel. (Ghozali, 2011).
3. Konversi Diagram Path ke Model Struktural
Tahapan untuk mengkonversi model diagram alur yang telah dibuat ke dalam bentuk atau rangkaian persamaan struktural
4. Memilih Matriks Input Data
Tahapan ini adalah tahapan untuk merubah data mentah menjadi matriks varian/kovarian. Dalam SEM menggunakan data input berupa matrik varian/kovarian atau matrik korelasi. Uji signifikansi dilakukan dengan menentukan apakah parameter yang dihasilkan secara signifikan berbeda dari nol. “Variance mengukur penyimpangan data dari nilai mean suatu sampel, sehingga merupakan ukuran variabel variabel metrik. Suatu variabel pasti memiliki varians, dan varians tersebut selalu positif karena jika variansnya nol disebut dengan konstanta. Covariance menunjukkan hubungan linier yang terjadi antara dua variabel, yaitu X dan Y. Jika suatu variabel memiliki hubungan linier yang positif, maka kovariansnya adalah positif. Jika tidak berhubungan antar variabel, kovariansnya nol” (Ghozali, 2011).

5. Menilai Identifikasi Model
Tahapan untuk mengidentifikasi ada atau tidaknya problem parameter dalam model struktural dengan melihat/menilai hasil estimasi.
6. Mengevaluasi Kriteria GOF (Godness of Fit)
Uji kesesuaian antara model teoritis dan data empiris dapat dilihat pada tingkat (Goodness-of-fit statistic). Pengukuran goodness of fit dibagi menjadi 3, yaitu absolute fit measures, increment fit measures, dan parsimonious fit measures. Dalam penelitian ini tidak menggunakan parsimonious fit measures (Ghozali, 2005).
Absolute Fit Measure
Absolute Fit Measure menentukan seberapa fit model dengan data sampel secara keseluruhan, struktural maupun bersama. Adapun pengukuran sebagai berikut :
A. Uji Chi Square
Ukuran pengujian akan dianggap baik atau puas jika nilai chi -square ( χ ² ) kecil. “Nilai χ ² kecil berarti model baik (χ ²=0, berarti bahwa tidak ada perbedaan, Ho diterima) dan diterima berdasarkan probabilitas dengan cut nilai p ≥ 0,05” (Ghozali, 2005). Tujuan analisis ini adalah untuk mengembangkan dan menguji model yang cocok dan sesuai dengan data, sehingga membutuhkan nilai signifikan dari χ ² bahwa tes hipotesis nol (perkiraan kovarian populasi tidak sama dari sampel kovarians). Nilai χ ² dapat dibandingkan dengan derajat kebebasan ( df ) untuk mendapatkan nilai relatif χ ² dan digunakan untuk membuat kesimpulan bahwa nilai relatif χ ² tinggi, berarti perbedaan yang signifikan antara matriks kovarians diamati dan kovarians MAT yang dihasilkan. Nilai kecil χ ² yang menghasilkan signifikan tingkat yang lebih dari 0,05 menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan yang signifikan antara kovarians matriks data dan matriks kovariansi estimasi” (Hair et, all. 1998 di Ghozali, 2005).
B. CMIN / DF
“Fungsi (CMIN) dibagi dengan derajat kebebasan (df) akan menghasilkan CMIN/DF (umumnya, digunakan untuk seorang peneliti sebagai indikator untuk mengukur tingkat fit model). CMIN/DF bisa juga dapat dihitung melalui chi-square statistik; χ² dibagi dengan derajat kebebasan (df) adalah χ² relatif. Nilai χ² relatif < 2,0 sebagai indikasi diterima fit antara model dan data” (Ghozali, 2005).
C. GFI (Goodness of Fit Index)
“GFI (Goodness of Fit Index) yaitu ukuran non statistik yang nilainya berkisar dari nilai 0 (poor fit) sampai 1.0 (perfect fit). Nilai GFI tinggi menunjukkan fit yang lebih baik dan berapa nilai GFI yang dapat diterima sebagai nilai yang layak belum ada standarnya, tetapi banyak peneliti menganjurkan nilai-nilai diatas 0,90 sebagai ukuran Good Fit” (Ghozali, 2005).
D. RMSEA
“RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), merupakan ukuran yang mencoba memperbaiki kecenderungan statistik chi square menolak model dengan jumlah sampel yang besar. Nilai RMSEA < 0.08 merupakan ukuran yang dapat diterima. Hasil uji empiris RMSEA cocok untuk menguji model strategi dengan jumlah sampel besar” (Ghozali, 2005).
Increment Fit Measure
Increment fit measures membandingan proposed model dengan baseline model yang disebut null model. Adapun pengukuran sebagai berikut :
A. AGFI ( Adjusted goodness-of-fit)
AGFI merupakan pengembangan dari GFI yang disesuaikan dengan ratio degree of freedom untuk proposed model dengan degree of freedom untuk null model. Tingkat penerimaan dianjurkan jika AGFI memiliki nilai yang sama lebih dari 0,90. “GFI dan AGFI adalah kriteria yang mengukur proporsi varians dalam sampel matriks kovarians. Nilai 0,95 dapat diartikan sebagai baik tingkat fit secara keseluruhan dan 0,090-0,95 menunjukkan rentang nilai tingkat fit yang memadai” (Ghozali, 2005).

B. TLI (Tucker Lewis Index)
“TLI adalah alternative incremental fit index yang membandingkan model yang diuji terhadap model baseline. Nilai yang direkomdendasikan  sebagai acuan untuk diterimanya sebuah model ≥0,95 (Hair et. all, 1995) dan nilai mendekati 1 (satu) menunjukkan a very good fit” (Ferdinand, 2006).
C. CFI (Comparative Fit Index)
“CFI merupakan salah satu incremental fit index yang membandingkan antara proposed model dengan null model. Nilai CFI akan bervariasi dari 0 (tidak ada fit sama sekali) sampai 1,0 (perfect fit). Seperti CLI, tidak ada nilai absolute yang digunakan sebagai standar, tetapi umumnya direkomendasikan  sama atau >0.90” (Ghozali, 2005).
7. Uji Signifikansi Model / Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dilihat dari tingkat signifikansi hubungan kausalitas antar variabel dengan ketentuan sebagai berikut: 
1. Jika probabilitas < 0,05, maka terdapat pengaruh secara signifikan variabel  eksogen terhadap variabel endogen. 
2. Jika probabilitas > 0,05, maka tidak terdapat pengaruh secara signifikan  variabel eksogen terhadap variabel endogen.



BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskriptif Profil Responden
4.1.1 Usia Responden
Hasil analisis data ini diperoleh persentase responden berdasarkan usia seperti ditunjukkan pada tabel berikut:
Tabel 4.1 Umur Responden
	Umur
	Jumlah
	Persentase 

	18-20 tahun
	13
	13.0%

	20-23 tahun
	84
	84.0%

	> 23 tahun
	3
	3.0%

	Total
	100
	100.0%


Sumber : Data primer diolah, 2018
“Berdasarkan data dalam tabel diatas menunjukkan bahwa responden mayoritas berusia antara 20-23 tahun, yaitu sebesar 80.0%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan toko online tokopedia adalah berusia muda”.
4.1.2 Jenis kelamin Responden
Hasil analisis data ini diperoleh persentase responden berdasarkan jenis kelamin seperti ditunjukkan pada tabel berikut:
Tabel 4.2. Jenis Kelamin Responden
	Jenis Kelamin
	Jumlah
	Persentase 

	laki-laki
	52
	52.0%

	perempuan
	48
	48.0%

	Total
	100
	100.0%


Sumber : Data primer diolah, 2018
“Berdasarkan data dalam Tabel diatas menunjukkan bahwa responden mayoritas berjenis kelamin perempuan, yaitu sebesar 52%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan toko online tokopedia adalah berusia muda adalah berjenis kelamin laki-laki”.
4.1.3 Penghasilan Responden
Hasil analisis data ini diperoleh persentase responden berdasarkan penghasilan seperti ditunjukkan pada tabel berikut:
Tabel 4.3. Penghasilan Responden
	Jenis Kelamin
	Jumlah
	Persentase 

	< Rp. 1.000.000
	27
	27.0

	Rp. 1.000.000 - 2.000.000
	53
	53.0

	Rp. 2.000.000 - 3.000.000
	18
	18.0

	> Rp. 3.000.000
	2
	2.0

	Total
	100
	100.0%


Sumber : Data primer diolah, 2018
Berdasarkan data dalam tabel diatas menunjukkan bahwa responden mayoritas mempunyai penghasilan Rp 1.000.000, - Rp 2.000.000 yaitu sebesar 53%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan toko online tokopedia mempunyai penghasilan Rp1.000.000 - Rp1.000.000.

4.2 Analisis Deskriptif Tanggapan Responden
Deskriptif jawaban responden disini dimaksudkan untuk menganalisis data berdasarkan atas hasil yang diperoleh dari jawaban responden terhadap masing-masing indikator pengukuran variabel. Dengan penilaian menggunakan skala Likert dimana akan diberikan skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju s/d skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju. sehingga penilaian menggunakan rentang nilai skor rata-rata sebagai berikut : 
Skor tertinggi (5) – Skor Terendah (1)    =  0,8
Jumlah Jenjang (5)
Maka kategori rentang nilai skala likert sebagai berikut :
1. 1,00 – 1,80 = Sangat rendah/ sangat buruk
2. 1,81 – 2,60 = Rendah/ buruk
3. 2,61 – 3,40 = Sedang/ cukup
4. 3.41 – 4,20 = Baik/ tinggi
5. 4,21 – 5,00 = Sangat baik/ sangat tinggi

Tabel 4.4. Tanggapan Responden pada variabel Website Brand
	No.
	Indikator Website Brand
	Nilai Rata-rata Jawaban 
	Kategori

	1
	Saya mengenali adanya website toko online Tokopedia
	3.91
	Tinggi

	2
	Website Tokopedia menjadi prioritas untuk mendapatkan informasi produk yang ingin dibeli
	3.93
	Tinggi

	3
	Tokopedia memiliki daya tarik yang membuat konsumen menghabiskan waktu di website tersebut
	4
	Tinggi

	4
	Tokopedia menjadi pilihan terlebih dahulu untuk dikunjungi dibanding website toko online lainnya
	3.93
	Tinggi

	5
	Mengunjungi Tokopedia karena tertarik akan tampilan dan desain dari website
	3.88
	Tinggi

	
	Rata-rata
	3.93
	


Sumber : Data primer diolah, 2018

Berdasarkan Tabel 4.4 Persepsi responden terhadap variabel Website brand memiliki rata-rata nilai sebesar 3,93. Indikator variabel ‘Tokopedia memiliki daya tarik untuk menghabiskan waktu di dalam website” menjadi indikator dengan nilai rata-rata tertinggi  sebesar 4, sedangkan indikator variabel “tertarik mengunjungi Tokopedia karena tampilan dan desain website” menjadi indikator dengan nilai rata-rata terendah  sebesar 3,88
Tabel 4.5. Tanggapan Responden pada variabel Kualitas Website
	No.
	Indikator Kualitas Website
	Nilai Rata-rata Jawaban
	Kategori

	1
	Saya mudah mengakses website Tokopedia
	3.72
	Tinggi

	2
	Saya mudah mengoperasikan website Tokopedia
	3.66
	Tinggi

	3
	Saya mudah mendapatkan produk yang sedang dicari di website Tokopedia
	3.7
	Tinggi

	4
	Saya merasa aman bertransaksi dengan website Tokopedia
	3.67
	Tinggi

	5
	Informasi di website Tokopedia sesuai dengan yang dibutuhkan
	3.77
	Tinggi

	
	Rata-rata
	3.704
	


Sumber : Data primer diolah, 2018

Berdasarkan Tabel 4.5. Persepsi responden terhadap variabel Kualitas Website memiliki rata-rata nilai sebesar 3,704. Indikator variabel ‘kesesuaian informasi di website Tokopedia dengan kebutuhan konsumen” menjadi indikator dengan nilai rata-rata tertinggi  sebesar 3,77, sedangkan indikator variabel “kemudahan untuk mengoperasikan website Tokopedia” menjadi indikator dengan nilai rata-rata terendah  sebesar 3,6
Tabel 4.6. Tanggapan Responden pada variabel Kepercayaan
	No.
	Indikator Kepercayaan
	Nilai Rata-rata Jawaban 
	Kategori

	1
	Percaya untuk bertransaksi dengan Tokopedia
	3.98
	Tinggi

	2
	Tokopedia selalu sesuai harapan konsumen
	4.05
	Tinggi

	3
	Tokopedia mampu memberikan produk yang sesuai dengan deskripsi
	4.09
	Tinggi

	4
	Tokopedia memiliki kemampuan untuk memberikan apa yang dibutuhkan konsumen
	4.1
	Tinggi

	5
	Secara keseluruhan Tokopedia dapat dipercaya
	4.8
	Sangat Tinggi

	
	Rata-rata
	4.06
	


Sumber : Data primer diolah, 2018

Berdasarkan Tabel 4.6. Persepsi responden terhadap variabel Kepercayaan memiliki rata-rata nilai sebesar 4,06. Indikator variabel ‘Tokopedia dapat dipercaya secara keseluruhan” menjadi indikator dengan nilai rata-rata tertinggi  sebesar 4,8, sedangkan indikator variabel “kepercayaan untuk bertransaksi di website Tokopedia” menjadi indikator dengan nilai rata-rata terendah  sebesar 3,98



Tabel 4.7. Tanggapan Responden pada variabel Minat Beli Konsumen
	No.
	Indikator Minat Beli Konsumen
	Nilai Rata-rata Jawaban
	Kategori

	1
	Selalu ingin membei produk online melalui Tokopedia
	3.76
	Tinggi

	2
	Lebih minat membeli produk online dari Tokopedia dibanding toko online yang lain
	3..78
	Tinggi

	3
	Selalu tertarik pada produk yang dijual di Tokopedia
	3.79
	Tinggi

	4
	Bersedia membayar lebih untuk membeli produk di Tokopedia dibanding toko online lain.
	3.69
	Tinggi

	
	Rata-rata
	3.755
	


	Sumber : Data primer diolah, 2018

Berdasarkan Tabel 4.7. Persepsi responden terhadap variabel Minat Beli Konsumen memiliki rata-rata nilai sebesar 3,755. Indikator variabel ‘ketertarikan produk yang dijual di Tokopedia” menjadi indikator dengan nilai rata-rata tertinggi  sebesar 3,79, sedangkan indikator variabel “kesediaan untuk membayar lebih produk di Tokopedia dibanding toko online lain” menjadi indikator dengan nilai rata-rata terendah  sebesar 3,69.
4.3 Uji Kualitas Instrumen dan Data
Uji kualitas instrumen dilakukan untuk mengetahui apakah instrumen penelitian sudah memenuhi kriteria valid dan reliable (Ghozali, 2011). Dalam penelitian ini terdiri dari 19 daftar pernyataan yang mewakili setiap variabel dengan jumlah responden 100 dengan menggunakan aplikasi AMOS versi 22 
Hasil yang diperoleh dari pengujian kualitas instrumen dengan uji validitas dan reliabilitas CFA dengan AMOS versi 22 dapat dilihat pada Tabel di bawah ini:

Tabel 4.8. hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
	Variabel
	Butir
	Factor Loading
	Component Reliability

	Website Brand 
	BR1
	0.810
	0.9011

	
	BR2
	0.767
	

	
	BR3
	0.751
	

	
	BR4
	0.827
	

	
	BR5
	0.860
	

	Kualitas Website
	KW1
	0.810
	0.8585

	
	KW2
	0.733
	

	
	KW3
	0.717
	

	
	KW4
	0.721
	

	
	KW5
	0.719
	

	Kepercayaan
	KEP1
	0.784
	0.8995

	
	KEP2
	0.801
	

	
	KEP3
	0.730
	

	
	KEP4
	0.839
	

	
	KEP5
	0.848
	

	Minat Beli
	MB1
	0.763
	0.8911

	
	MB2
	0.710
	

	
	MB3
	0.873
	

	
	MB4
	0.921
	



Untuk uji validitas data formal yang menggunakan AMOS versi 22 dari seluruh daftar pertanyaan yang mewakili setiap variabel yang diujikan. Menurut Ghozali (2011), “data dikatakan valid apabila nilai signifikansi > 0,5. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh indikator pertanyaan yang mewakili 4 variabel dinyatakan valid dengan nilai > 0,5”.
Ghozali (2011) menyatakan bahwa “hasil pengujian dikatakan reliabel jika memiliki nilai construct reliability >0,7. Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa nilai C.R pada variabel brand sebesar 0,9011, kualitas website sebesar 0,8585, kepercayaan sebesar 0,8995 dan minat beli sebesar 0,8911, yang nilai masing-masing variabel lebih besar dari 0,7. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat disumpulkan bahwa keseluruhan instrumen penelitian tersebut reliable sehingga dapat digunakan dalam penelitian ini”.
4.4 Analisis Data SEM
Sesuai dengan model yang dikembangkan pada penelitian ini, maka alat analisis data yang digunakan adalah SEM yang dioperasikan dengan menggunkan aplikasi AMOS. Menggunakan tahapan permodelan dan analisis persamaan struktural sebagai berikut :


4.4.1 Pengembangan Model Secara Teoritis
	Langkah pertama pada model SEM yang mempunyai justifikasi yang kuat sudah di jelaskan di bab 3. Hubungan antar variabel dengan model merupakan turunan dari teori. Tanpa dasar teoritis yang kuat SEM tidak dapat digunakan. 
4.4.2 Menyusun Diagram Jalur
	Langkah kedua adalah menggambarkan kerangka penelitian dalam sebuah diagram alur (path diagram). Kesepakatan yang ada dalam penggambaran diagram alur telah dikembangkan oleh AMOS, sehingga tinggal menggunakannya saja.
Gambar 4.1. Diagram Jalur
[image: ]
Diagram Jalur
4.4.3 Mengubah Diagram Jalur Menjadi Persamaan Struktural
	Langkah ketiga adalah mengkonversikan diagram alur ke dalam persamaan, baik persamaan struktural maupun persamaan model pengukuran.
Gambar 4.2. Persamaan Struktural
[image: ]

4.4.4 Memilih Matriks Input untuk Analisis Data
	“Langkah empat pada model SEM menggunakan data input berupa matrik kovarian atau matrik korelasi. Data untuk observasi dapat dimasukan kedalam AMOS, tetapi program AMOS akan merubah dahulu data mentah menjadi matrik kovarian atau matrik korelasi. Teknik estimasi dilakukan dengan dua tahap, yaitu estimasi measurement model digunakan untuk menguji undimensionalitas dari kontruks-kontruks eksogen dan endogen dengan menggunakan teknik confirmatory factor analysis dan tahap estimasi SEM dilakukan melalui full model untuk melihat kesesuaian model dan hubungan kausalitas yang dibangun pada model penelitian”.


4.4.5 Menilai Identifikasi Model
	“Beberapa cara untuk melihat ada tidaknya problem identifikasi adalah dengan melihat hasil estimasi. Analisis SEM hanya dapat dilakukan apabila hasil identifikasi model menunjukan bahwa model termasuk dalam kategori over-identified. Identifikasi ini dilakukan dengan melihat nilai df dari model yang dibuat”.
Computation of degrees of freedom (Default model)
	Number of distinct sample moments:
	190

	Number of distinct parameters to be estimated:
	44

	Degrees of freedom (190 - 44):
	146


	
	“Hasil output AMOS yang menunjukan nilai df model sebesar 146. Hal ini mengindikasikan bahwa model termasuk kategori over confident karena memiliki nilai df positif. Oleh karena itu analisa data bisa di lanjutkan ke tahap selanjutnya”.
4.4.6 Evaluasi Model Struktural
	Langkah keenam ada beberapa kriteria Evaluasi Model Struktural yaitu :
a. Ukuran Sampel
“Jumlah sampel data sudah memenuhi asumsi SEM, yaitu 100 data dan sesuai dari jumlah data yang di rekomendasikan, 100 – 200 data” (Ghozali, 2005). 


b. Normalitas data
“Dalam output AMOS, uji normalitas dilakukan dengan membandingkan nilai CR (critical ratio) pada assessment of normality dengan kritis ± 2,58 pada level 0,01. Jika ada nilai CR yang lebih besar dari nilai kritis maka distribusi data tersebut tidak normal secara univariate. Sedangkan secara multivariate dapat dilihat pada c.r baris terakhir dengan ketentuan yang sama” (Ghozali, 2011).
	Variable
	min
	max
	skew
	c.r.
	kurtosis
	c.r.

	MB4
	2.000
	5.000
	-.109
	-.445
	-.886
	-1.808

	MB3
	2.000
	5.000
	-.180
	-.736
	-.807
	-1.647

	MB2
	2.000
	5.000
	.002
	.010
	-.638
	-1.301

	MB1
	2.000
	5.000
	-.035
	-.142
	-.782
	-1.596

	KEP5
	2.000
	5.000
	-.487
	-1.988
	-.478
	-.976

	KEP4
	2.000
	5.000
	-.607
	-2.479
	-.316
	-.646

	KEP3
	2.000
	5.000
	-.650
	-2.652
	.088
	.180

	KEP2
	2.000
	5.000
	-.632
	-2.582
	-.346
	-.706

	KEP1
	2.000
	5.000
	-.612
	-2.497
	.271
	.552

	KW5
	2.000
	5.000
	-.561
	-2.291
	.101
	.207

	KW4
	2.000
	5.000
	-.448
	-1.828
	-.141
	-.287

	KW3
	2.000
	5.000
	.076
	.308
	-.620
	-1.265

	KW2
	2.000
	5.000
	.073
	.299
	-.582
	-1.188

	KW1
	2.000
	5.000
	-.187
	-.765
	-.514
	-1.049

	BR5
	2.000
	5.000
	-.351
	-1.434
	-.544
	-1.111

	BR4
	2.000
	5.000
	-.476
	-1.942
	-.324
	-.661

	BR3
	2.000
	5.000
	-.295
	-1.203
	-.917
	-1.871

	BR2
	2.000
	5.000
	-.283
	-1.157
	-.379
	-.774

	BR1
	2.000
	5.000
	-.151
	-.617
	-.879
	-1.795

	Multivariate 
	
	
	
	
	-6.298
	-1.115



Berdasarkan tabel menunjukkan uji normalitas secara univariate mayoritas berdistribusi normal karena nilai critical ratio (c.r) untuk kurtosis (keruncingan) maupun skewness (kemencengan), berada dalam rentang ± 2,58. Sedangkan secara multivariate data memenuhi asumsi normal karena nilai -1,115 berada di dalam rentang ± 2,58.
c. Outliers
Evaluasi terhadap multivariate outliers dapat dilihat melalui output AMOS Mahalanobis Distance.  Kriteria yang digunakan pada tingkat p2 <0.001,  Artinya jika nilai p2 < 0,000:
Artinya semua data/kasus yang nilai p2 < 0,000 merupakan outliers multivariate. 
Hasil AMOS dapat dilihat pada LAMPIRAN, menunjukkan bahwa tidak data yang p2 lebih kecil dari 0,000 dari nilai tersebut, dengan demikian tidak ada data yang outlier.
d. Multicollinearity dan singularity
“Multikolinearitas ada apabila terdapat nilai korelasi antar indokator yang nilainya > 0,9” (Ghozali, 2011). 
Correlations: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	Estimate

	BR
	<-->
	KW
	.356



Dari hasil output perhitungan dapat diketahui nilai korelasi memiliki nilai dibawah 0,9. Dengan demikian tidak terdapat multikolinearitas dalam penelitian ini. 


4.4.7 Menilai Kelayakan Model
	Ada beberapa uji kesesuaian statistik, berikut adalah beberapa kriteria yang lazim diperoleh. 
Gambar 4.3. Hasil Output Persamaan Struktural
[image: ]
Output : Output Model diagram awal
	Setelah asumsi SEM dilakukan maka langkah berikutnya adalah pengujian dengan menggunakan beberapa indeks kesesuaian untuk mengukur model yang diajukan. Beberapa indeks tersebut yaitu:
Tabel 4.9. Hasil Uji Goodness Of Fit Indeks
	Goodness of fit index
	Cut-off value
	Model Penelitian
	Model

	chi -square
	Diharapkan kecil
	171,012
	Good Fit

	Significant probability
	≥ 0.05
	0,077
	Good Fit

	RMSEA
	≤ 0.08
	0,042
	Good Fit

	GFI
	≥ 0.90
	0,856
	Marginal Fit

	AGFI
	≥ 0.90
	0,812
	Marginal Fit

	CMIN/DF
	≤ 2.0
	1,171
	Good Fit

	TLI
	≥ 0.90
	0,974
	Good Fit

	CFI
	≥ 0.90
	0,978
	Good Fit


Sumber: Data diolah 2018
	Berdasarkan Hasil pada tabel diatas, dapat dilihat bahwa model penelitian mendekati sebagai model good fit. 
	CMIN/DF merupakan indeks kesesuaian yang mengukur goodness of fit model dengan jumlah koefisien-koefisien estimasi yang diharapkan untuk mencapai kesesuaian. Hasil CMIN/DF pada penelitian ini 1,171 menunjukan bahwa model penelitian fit.
	Goodnes of Fit Indeks (GFI) menunjukan tingkat kesesuaian mdel secara keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang diprediksi dibandingkan data sebenarnya. Nilai GFI pada model ini adalah 0,856. Nilai mendekati dengan tingkat yang direkomendasikan ≥ 0,90 menunjukkan model penelitian marginal fit.
	RMSEA adalah indeks yang digunakan untuk mengkompensasi nilai chi-square dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA penelitian ini adalah 0,042 dengan nilai yang direkomendasikan yaitu ≤ 0,08 hal inimenunjukkan model penelitian fit.
	AGFI adalah GFI yang disesuaikan dengan rasio antara degree of freesom yang diusulakan dan degree of freedom dari null model. Nilai AGFI pada model ini adalah 0,812. Nilai mendekati dengan tingkat yang direkomendasikan ≥ 0,90 menunjukkan model penelitian marginal fit.
	TLI merupakan imdeks kesesuaian yang kurang dipengarui ukuran sampel. Nilai TLI pada penelitian ini adalah 0,974 dengan nilai yang direkomendasikan yaitu ≥ 0,90 hal inimenunjukkan model penelitian fit.
	CFI merupakan indeks yang relative tidak sensitive terhadap besarnya sampel dan kerumitan model. Nilai CFI pada penelitian ini adalah 0,978 dengan nilai yang direkomendasikan yaitu ≥ 0,90 hal inimenunjukkan model penelitian fit.
	Berdasarkan keseluruhan pengukuran goodness of fit diatas mengindikasi bahwa model yang diajukan dalam penelitian ini diterima.
4.4.8 Interprestasi Estimasi Model
	Pada tahap ini selanjutnya model diinterprestasikan dan dimodifikasi. Setelah model diestimasi, residual kovariannya haruslah kecil atau mendekati nol dan distribusikan kovarians residual harus bersifat simetrik. “Batas keamanan untuk jumlah residual yang dihasilkan oleh model adalah 1%. Nilai residual value yang lebih besar atau sama dengan 2,58 diinterprestasikan sebagai signifikan secara statis pada tingkat 1% dan residual yang signifikan ini menunjukkan adanya prediction error yang substansial untuk dipasang indikator”.  
	“Proses pengujian statistik ini dapat dilihat pada tabel di bawah ini. Dari pengolahan data diketahui bahwa nilai CR pada ada hubungan dengan menunjukkan nilai di atas 1,96 untuk CR dan di bawah 0,05 untuk nilai p” (Ghozali, 2011), dengan demikian dapat dikatakan bahwa:

Tabel 5.0. Hasil Uji  Hipotesis
	No
	Hipotesis
	Koefisien
	C.R.
	p
	Keterangan

	1
	Website Brand berpengaruh positif terhadap kepercayaan
	.406
	4.039
	0,000
	Ada pengaruh

	2
	Website Brand berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen.
	.337
	3.113
	0,002
	Ada pengaruh

	3
	Kualitas Website berpengaruh positif terhadap kepercayaan
	.290
	2.938
	0,003
	Ada pengaruh

	4
	Kualitas Website berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen
	.265
	2.623
	0,009
	Ada pengaruh

	5
	Kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen
	.283
	2.304
	0,021
	Ada pengaruh



	Berdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan hubungan antar variabel sebagai berikut:
1) Hubungan Website Brand terhadap Kepercayaan Pelanggan
“Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar 0,406 dan nilai C.R 4.039 hal ini menunjukan bahwa hubungan website brand dengan kepercayaan positif. Artinya semakin baik website brand maka akan meningkatkan kepercayaan pelanggan. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), sehingga (H1) yang berbunyi “Website Brand berpengaruh positif terhadap kepercayaan” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara langsung antara website brand terhadap kepercayaan pelanggan”.
2) Hubungan Website Brand terhadap Minat Beli
“Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar 0,337 dan nilai C.R 3.113 hal ini menunjukan bahwa hubungan website brand dengan minat beli positif. Artinya semakin baik website brand maka akan meningkatkan minat beli. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,002 (p<0,05), sehingga (H2) yang berbunyi “Website Brand berpengaruh positif terhadap Minat Beli” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara langsung antara website brand terhadap minat beli”.
3) Hubungan Kualitas Website terhadap Kepercayaan Pelanggan
“Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar 0,290 dan nilai C.R 2.938 hal ini menunjukan bahwa hubungan kualitas website dengan kepercayaan positif. Artinya semakin baik kualitas website maka akan meningkatkan kepercayaan pelanggan. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,003 (p<0,05), sehingga (H3) yang berbunyi “Kualitas Website berpengaruh positif terhadap kepercayaan” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara langsung antara kualitas website terhadap kepercayaan pelanggan”.
4) Hubungan Kualitas Website terhadap Minat Beli Konsumen
“Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar 0,265 dan nilai C.R 2.623 hal ini menunjukan bahwa hubungan kualitas website dengan minat beli positif. Artinya semakin baik kualitas website maka akan meningkatkan minat beli. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,009 (p<0,05), sehingga (H4) yang berbunyi “Kualitas Website berpengaruh positif terhadap Minat Beli” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara langsung antara kualitas website terhadap minat beli”.
5) Hubungan Kepercayaan terhadap Minat Beli Konsumen
“Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar 0,283 dan nilai C.R 2.304 hal ini menunjukan bahwa hubungan kepercayaan dengan minat beli positif. Artinya semakin baik kepercayaan maka akan meningkatkan minat beli. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,021 (p<0,05), sehingga (H5) yang berbunyi “Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Minat Beli” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara langsung antara kepercayaan terhadap minat beli”.
4.5 Pembahasan
4.5.1 Hubungan Webiste Brand dengan Kepercayaan Konsumen
Hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan variabel website brand dengan kepercayaan konsumen toko online Tokopedia. Siginifikansi dapat dilihat dari besarnya nilai p value sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai signifikansi 5%. Hal ini menunjukkan semakin baik brand yang dimiliki toko online maka semakin tinggi kepercayan konsumen terhadap toko online tersebut. 
Berdasarkan Chang & Chen (2008), dijelaskan bahwasannya brand yang baik memberikan nilai tambah bagi konsumen. . Branding membentuk mental konsumen yang membantu konsumen untuk mengorganisir pengetahuan mereka tentang produk dan jasa yang mana akan mengklarifikasi keputusan, proses dan nilai dari suatu brand (Kotler dan Keller, 2012).
Sehingga, konsumen yang mengenali nilai dari suatu brand dari website toko online, tingkat kepercayaan akan lebih tinggi untuk menggunakan maupun melakukan transaksi dengan suatu website toko online. Penciptaan brand juga akan memberikan suatu keunggulan kompetitif bagi toko online yang mana keunggulan ini dapat dijadikan langkah strategis bagi marketer untuk meningkatkan kepercayaan konsumen.
4.5.2 Hubungan Website Brand dengan Minat Beli Konsumen
Hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan variabel website brand dengan minat beli konsumen toko online Tokopedia. Siginifikansi dapat dilihat dari besarnya nilai p value sebesar 0,002 lebih kecil dari nilai signifikansi 5%. Hal ini menunjukkan semakin baik website brand yang dimiliki toko online maka semakin tinggi minat beli konsumen pada toko online tersebut.
Membangun dan mengelola website brand merupakan langkah strategis bagi maketer untuk dapat menjangkau dan menarik minat beli konsumen, karena dalam dunia digital media website merupakan media yang utama dalam pemasaran suatu produk atau jasa. Branding merupakan salah satu konsep pemasaran untuk memberikan suatu perbedaan brand satu dengan yang lain, yang dapat mengidentifikasikan produk atau jasa yang dijual serta mengapa konsumen harus sadar adanya brand tersebut  (Kotler dan Keller, 2012). Sehingga, membangun brand dalam media website juga memiliki pengaruh atau peran yang penting dan siginifikan untuk dapat membedakan website satu dengan yang lain sehingga dapat menarik minat beli konsumen pada toko online Tokopedia dibanding toko online yang lain.
4.5.3 Hubungan Kualitas Website dengan Kepercayaan
Hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan variabel kualitas website dengan kepercayaan terhadap toko online Tokopedia. Siginifikansi dapat dilihat dari besarnya nilai p value sebesar 0,003 lebih kecil dari nilai signifikansi 5%. Hal ini menunjukkan semakin baik kualitas website yang dimiliki toko online maka semakin tinggi kepercayaan pada toko online tersebut.
Membangun kepercayaan merupakan salah satu langkah yang penting juga dalam konsep pemasaran yang strategis Dunia bisnis digital tentunya memiliki risiko yang lebih tinggi untuk konsumen, maka dari itu aspek kepercayaan menjadi sangat penting, dan salah satu cara membangun kepercayaan dalam dunia digital dalah dengan membangun kualitas website yang baik. Kualitas website dapat mencakup beberapa hal seperti kesesuaian dan ketersediaan informasi, keamanan dalam bertransaksi serta privasi hak-hak konsumen. Maka dari itu, kualitas website yang baik yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen untuk bertransaksi sangat penting untuk dikelola untuk dapat memberikan kepercayaan yang tinggi pada konsumen. 

4.5.4 Hubungan Kualitas Website dengan Minat Beli Konsumen
Hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan variabel kualitas website dengan minat beli konsumen toko online Tokopedia. Siginifikansi dapat dilihat dari besarnya nilai p value sebesar 0,009 lebih kecil dari nilai signifikansi 5%. Hal ini menunjukkan semakin baik website brand yang dimiliki toko online maka semakin tinggi minat beli konsumen pada toko online tersebut.
Proses konsumen dalam memutuskan untuk melakukan pembelian berawal dari adanya proses evaluasi secara menyeluruh tentan suatu produk atau jasa (Sari & Widowati, 2014), website yang berkualitas memiliki keandalan dalam memberikan informasi yang relevan, kemudahan untuk akses transaksi pembelian suatu produk, serta kemanan dan privasi dalam proses transaksi.
Maka dari itu semakin tinggi kualitas website yang dimiliki toko online, maka mendorong konsumen untuk memutuskan melakukan pembelian di toko online tersebut.. Kualitas website penting untuk dikelola dan dikembangkan sebagai media pemasaran yang efektif dan efisien. 
4.5.5 Hubungan Kepercayaan dengan Minat Beli Konsumen
Hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan variabel kepercayaan dengan minat beli konsumen toko online Tokopedia. Siginifikansi dapat dilihat dari besarnya nilai p value sebesar 0,021 lebih kecil dari nilai signifikansi 5%. Hal ini menunjukkan semakin baik kepercayaan yang dimiliki toko online maka semakin tinggi minat beli konsumen pada toko online tersebut.
Minat beli konsumen sulit untuk timbul jika tidak ada aspek kepercayaan yang melatar-belakangi. Kepercayaan mendorong konsumen untuk mempertimbangkan suatu produk yang akan dibeli. Kepercayaan bisa menjadi langkah strategis bagi marketer untuk bisa secara efisien mendorong minat beli konsumen, karena dengan kepercayaan konsumen yang sudah terbentuk, tidak perlu untuk mempertimbangkan secara menyeluruh yang mana dapat menghabiskan waktu dan tenaga untuk berpikir. Sehingga semakin tinggi kepercayaan seseorang maka semakin tinggi pula minat untuk memutuskan melakukan pembelian.











BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1	Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan penelitian mengenai analisis Pengaruh Website Brand dan Kualitas Website terhadap Kepercayaan dan Minat Beli Konsumen, maka dapat disimpulkan sebagai berikut :
1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara website brand terhadap kepercayaan konsumen (lihat tabel 5.0 hal 58). Hal ini menunjukkan semakin baik brand suatu website toko online maka semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap toko online tersebut.
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara website brand terhadap minat beli konsumen (lihat tabel 5.0 hal 58). Hal ini menunjukkan semakin baik brand suatu website toko online maka semakin tinggi minat beli konsumen.
3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas website terhadap kepercayaan konsumen (lihat tabel 5.0 hal 58). Hal ini menunjukkan semakin baik kualitas suatu website toko online maka semakin tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap toko online tersebut.
4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas website terhadap minat beli konsumen (lihat tabel 5.0 hal 58). Hal ini menunjukkan semakin baik brand suatu website toko online maka semakin tinggi pula minat beli konsumen terhadap toko online tersebut.
5. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kepercayaan terhadap minat beli konsumen (lihat tabel 5.0 hal 54). Hal ini menunjukkan semakin baik kepercayaan yang dimiilik konsumen, maka semakin tinggi minat beli konsumen.
5.1	Saran
1. Berdasarkan hasil penelitian, pengaruh variabel kualitas website lebih rendah daripada website brand pada kepercayaan dan minat beli konsumen, artinya Tokopedia harus meningkatkan kualitas dari website tersebut untuk medorong kepercayaan dan minat beli konsumen.
2. Dalam dunia bisnis digital, aspek untuk menunjang keberhasilan toko online tidak hanya dilihat dari pengaruh variabel dari peneliti yaitu webiste brand dan kualitas website, banyak aspek variabel lain yang tidak terdapat di penelitian ini untuk dapat dijadikan penelitian selanjutnya. Sehingga, Tokopedia harus meningkatkan segala aspek lainnya yang tidak ada dalam variabel penelitian ini
3. Dari hasil penelitian karena adanya pengaruh yang positif variabel website brand dan kualitas website pada kepercayaan dan minat beli konsumen, maka perlu menjadi pertimbangan yang penting untuk toko online khususnya Tokopedia, maupun toko online lainnya untuk dapat meningkatkan webiste brand dan kualitas website yang baik. 
4. Penelitian ini juga terbatas pada variabel minat beli konsumen, yang artinya belum memunculkan sikap konsumen untuk memutuskan melakukan transaksi pembelian di toko online, sehingga perlu dikembangkan lagi  pada penelitian-penelitian selanjtunya.
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LAMPIRAN

KUISIONER PENELITIAN
Kepada Saudara/i
Assalamualaikum wr.wb,
Dengan Hormat, 
Perkenalkan saya Muhammad Fariz Zakka Zulfikar, mahasiswa dari Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Islam Indonesia. Saya mohon kesediaan teman-teman untuk membantu mengisi kuesioner guna menyelesaikan tugas akhir saya yang berjudul "Analisis Pengaruh Website Brand dan Kualitas Website pada Kepercayaan dan Minat Beli Konsumen (Studi pada Toko Online Tokopedia)". Semua data akan dijaga kerahasiaannya. 
Terima kasih atas kesediaan dan kejujuran nya telah mengisi kuesioner ini.
Wassalamualaikum wr.wb
Hormat saya,
Muhammad Fariz Zakka Zulfikar
1. Nama : _____________________________ 
2. Jenis kelamin: 
a. Laki-laki 
b. Perempuan
3. Usia Anda: 
a. 18-20 tahun 
b. 20-23 tahun 
c. > 23 tahun 
4. Tingkat Pendapatan per bulan
a. < Rp 1.000.000  
b. Rp 1.000.001-Rp 2.000.000  
c. Rp 2.000.001-Rp 3.000.000  
d. > Rp 3.000.000 
5. Saya pernah berbelanja di toko online Tokopedia
a. Ya
b. Tidak
Petunjuk : Beri tanda centang (√) atau tanda silang (X) pada jawaban yang sesuai dan benar menurut Anda, serta isi pada tempat yang telah disediakan. 
Kriteria penilaian kuesioner : 
Alternatif jawaban kuisioner yang dipakai: 
STS : Sangat Tidak Setuju 
TS : Tidak Setuju 
CS : Cukup Setuju 
S : Setuju 
SS : Sangat Setuju 
	No
	PERTANYAAN
	STS
	TS
	CS
	S
	SS

	1
	Saya mengenali adanya website toko online Tokopedia
	
	
	
	
	

	2
	Website Tokopedia menjadi prioritas untuk mendapatkan informasi produk yang ingin dibeli
	
	
	
	
	

	3
	Tokopedia memiliki daya tarik yang membuat konsumen menghabiskan waktu di website tersebut
	
	
	
	
	

	4
	Tokopedia menjadi pilihan terlebih dahulu untuk dikunjungi dibanding website toko online lainnya
	
	
	
	
	

	5
	Mengunjungi Tokopedia karena tertarik akan tampilan dan desain dari website
	
	
	
	
	

	1
	Saya mudah mengakses website Tokopedia
	
	
	
	
	

	2
	Saya mudah mengoperasikan website Tokopedia
	
	
	
	
	

	3
	Saya mudah mendapatkan produk yang sedang dicari di website Tokopedia
	
	
	
	
	

	4
	Saya merasa aman bertransaksi dengan website Tokopedia
	
	
	
	
	

	5
	Informasi di website Tokopedia sesuai dengan yang dibutuhkan
	
	
	
	
	

	1
	Percaya untuk bertransaksi dengan Tokopedia
	
	
	
	
	

	2
	Tokopedia selalu sesuai harapan konsumen
	
	
	
	
	

	3
	Tokopedia mampu memberikan produk yang sesuai dengan deskripsi
	
	
	
	
	

	4
	Tokopedia memiliki kemampuan untuk memberikan apa yang dibutuhkan konsumen
	
	
	
	
	

	5
	Secara keseluruhan Tokopedia dapat dipercaya
	
	
	
	
	

	1
	Selalu ingin membei produk online melalui Tokopedia
	
	
	
	
	

	2
	Lebih minat membeli produk online dari Tokopedia dibanding toko online yang lain
	
	
	
	
	

	3
	Selalu tertarik pada produk yang dijual di Tokopedia
	
	
	
	
	

	4
	Bersedia membayar lebih untuk membeli produk di Tokopedia dibanding toko online lain.
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KARAKTERISTIK RESPONDEN

	Jenis Kelamin

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	laki-laki
	52
	52.0
	52.0
	52.0

	
	perempuan
	48
	48.0
	48.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	




	Usia Responden

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	18-20 tahun
	13
	13.0
	13.0
	13.0

	
	20-23 tahun
	84
	84.0
	84.0
	97.0

	
	> 23 tahun
	3
	3.0
	3.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	




	Pendapatan

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	< Rp. 1.000.000
	27
	27.0
	27.0
	27.0

	
	Rp. 1.000.000 - 2.000.000
	53
	53.0
	53.0
	80.0

	
	Rp. 2.000.000 - 3.000.000
	18
	18.0
	18.0
	98.0

	
	> Rp. 3.000.000
	2
	2.0
	2.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	





MODEL PENELITIAN
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UJI VALIDITAS
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	Estimate

	KEP
	<---
	BR
	.447

	KEP
	<---
	KW
	.319

	MB
	<---
	KEP
	.269

	MB
	<---
	BR
	.352

	MB
	<---
	KW
	.278

	BR1
	<---
	BR
	.810

	BR2
	<---
	BR
	.767

	BR3
	<---
	BR
	.751

	BR4
	<---
	BR
	.827

	BR5
	<---
	BR
	.860

	KW1
	<---
	KW
	.810

	KW2
	<---
	KW
	.733

	KW3
	<---
	KW
	.717

	KW4
	<---
	KW
	.721

	KW5
	<---
	KW
	.719

	KEP1
	<---
	KEP
	.784

	KEP2
	<---
	KEP
	.801

	KEP3
	<---
	KEP
	.730

	KEP4
	<---
	KEP
	.839

	KEP5
	<---
	KEP
	.848

	MB1
	<---
	MB
	.763

	MB2
	<---
	MB
	.710

	MB3
	<---
	MB
	.873

	MB4
	<---
	MB
	.921





DEGREE OF FREEDOM
Computation of degrees of freedom (Default model)
	Number of distinct sample moments:
	190

	Number of distinct parameters to be estimated:
	44

	Degrees of freedom (190 - 44):
	146




UJI NORMALITAS
Assessment of normality (Group number 1)
	Variable
	min
	max
	skew
	c.r.
	kurtosis
	c.r.

	MB4
	2.000
	5.000
	-.109
	-.445
	-.886
	-1.808

	MB3
	2.000
	5.000
	-.180
	-.736
	-.807
	-1.647

	MB2
	2.000
	5.000
	.002
	.010
	-.638
	-1.301

	MB1
	2.000
	5.000
	-.035
	-.142
	-.782
	-1.596

	KEP5
	2.000
	5.000
	-.487
	-1.988
	-.478
	-.976

	KEP4
	2.000
	5.000
	-.607
	-2.479
	-.316
	-.646

	KEP3
	2.000
	5.000
	-.650
	-2.652
	.088
	.180

	KEP2
	2.000
	5.000
	-.632
	-2.582
	-.346
	-.706

	KEP1
	2.000
	5.000
	-.612
	-2.497
	.271
	.552

	KW5
	2.000
	5.000
	-.561
	-2.291
	.101
	.207

	KW4
	2.000
	5.000
	-.448
	-1.828
	-.141
	-.287

	KW3
	2.000
	5.000
	.076
	.308
	-.620
	-1.265

	KW2
	2.000
	5.000
	.073
	.299
	-.582
	-1.188

	KW1
	2.000
	5.000
	-.187
	-.765
	-.514
	-1.049

	BR5
	2.000
	5.000
	-.351
	-1.434
	-.544
	-1.111

	BR4
	2.000
	5.000
	-.476
	-1.942
	-.324
	-.661

	BR3
	2.000
	5.000
	-.295
	-1.203
	-.917
	-1.871

	BR2
	2.000
	5.000
	-.283
	-1.157
	-.379
	-.774

	BR1
	2.000
	5.000
	-.151
	-.617
	-.879
	-1.795

	Multivariate 
	
	
	
	
	-6.298
	-1.115





UJI OUTLIER
Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1)
	Observation number
	Mahalanobis d-squared
	p1
	p2

	40
	33.233
	.023
	.898

	63
	32.910
	.025
	.709

	44
	29.162
	.063
	.957

	73
	28.441
	.075
	.949

	36
	27.708
	.089
	.950

	29
	25.799
	.136
	.995

	76
	25.692
	.139
	.990

	11
	25.594
	.142
	.979

	68
	25.287
	.151
	.975

	55
	25.256
	.152
	.951

	75
	25.191
	.154
	.919

	60
	24.868
	.165
	.916

	39
	24.762
	.169
	.880

	8
	24.715
	.170
	.824

	41
	24.569
	.175
	.783

	61
	24.287
	.185
	.780

	50
	24.035
	.195
	.771

	24
	23.710
	.208
	.786

	37
	23.518
	.215
	.766

	62
	23.113
	.232
	.811

	72
	23.103
	.233
	.741

	74
	23.066
	.234
	.671

	43
	22.744
	.249
	.704

	78
	22.535
	.258
	.699

	3
	22.136
	.278
	.764

	95
	22.089
	.280
	.706

	21
	21.833
	.293
	.725

	38
	21.803
	.294
	.658

	71
	21.525
	.309
	.691

	80
	21.332
	.319
	.691

	86
	21.328
	.319
	.613

	96
	21.302
	.320
	.541

	99
	21.295
	.321
	.459

	14
	21.181
	.327
	.427

	64
	20.653
	.356
	.590

	13
	20.555
	.362
	.553

	10
	20.495
	.365
	.499

	12
	20.481
	.366
	.424

	4
	20.050
	.392
	.551

	42
	19.728
	.411
	.626

	5
	19.708
	.412
	.557

	31
	19.674
	.414
	.493

	1
	19.661
	.415
	.419

	2
	19.635
	.417
	.355

	51
	19.386
	.432
	.398

	48
	19.368
	.433
	.331

	7
	19.043
	.454
	.412

	92
	19.006
	.456
	.354

	66
	18.761
	.472
	.399

	91
	18.689
	.477
	.358

	16
	18.253
	.506
	.505

	6
	18.108
	.515
	.502

	87
	18.087
	.517
	.434

	46
	18.055
	.519
	.373

	33
	17.989
	.523
	.332

	17
	17.987
	.523
	.263

	34
	17.772
	.538
	.293

	88
	17.733
	.540
	.244

	98
	17.400
	.563
	.329

	18
	17.332
	.567
	.290

	90
	17.310
	.569
	.234

	79
	17.285
	.571
	.185

	58
	17.208
	.576
	.160

	47
	17.141
	.580
	.133

	19
	17.082
	.584
	.109

	97
	16.911
	.596
	.114

	53
	16.418
	.629
	.231

	49
	16.380
	.632
	.186

	93
	16.359
	.633
	.141

	52
	16.340
	.635
	.103

	28
	16.317
	.636
	.074

	27
	16.221
	.642
	.063

	70
	15.947
	.661
	.086

	30
	15.943
	.661
	.057

	56
	15.842
	.668
	.048

	81
	15.797
	.671
	.034

	77
	15.753
	.674
	.023

	15
	15.750
	.674
	.013

	25
	15.538
	.688
	.016

	9
	15.517
	.689
	.009

	67
	15.431
	.695
	.007

	23
	15.337
	.701
	.005

	57
	14.997
	.723
	.009

	54
	14.658
	.744
	.015

	22
	14.550
	.751
	.012

	85
	14.477
	.755
	.007

	65
	13.332
	.821
	.124

	82
	12.609
	.858
	.322

	59
	12.608
	.858
	.224

	26
	12.526
	.862
	.169

	45
	12.188
	.877
	.203

	100
	12.183
	.878
	.124

	35
	12.100
	.881
	.082

	20
	12.065
	.883
	.044

	84
	12.033
	.884
	.020

	69
	11.079
	.921
	.097

	94
	10.093
	.951
	.267

	32
	9.753
	.959
	.215

	89
	9.541
	.963
	.115

	83
	8.651
	.979
	.118





UJI MULTIKOLINEARITAS
Correlations: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	Estimate

	BR
	<-->
	KW
	.356



UJI HIPOTESIS
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	Estimate
	S.E.
	C.R.
	P
	Label

	KEP
	<---
	BR
	.406
	.101
	4.039
	***
	par_17

	KEP
	<---
	KW
	.290
	.099
	2.938
	.003
	par_18

	MB
	<---
	KEP
	.283
	.123
	2.304
	.021
	par_19

	MB
	<---
	BR
	.337
	.108
	3.113
	.002
	par_20

	MB
	<---
	KW
	.265
	.101
	2.623
	.009
	par_21

	BR1
	<---
	BR
	1.000
	
	
	
	

	BR2
	<---
	BR
	.878
	.105
	8.385
	***
	par_1

	BR3
	<---
	BR
	.953
	.118
	8.070
	***
	par_2

	BR4
	<---
	BR
	1.038
	.111
	9.321
	***
	par_3

	BR5
	<---
	BR
	1.096
	.111
	9.915
	***
	par_4

	KW1
	<---
	KW
	1.000
	
	
	
	

	KW2
	<---
	KW
	.867
	.117
	7.399
	***
	par_5

	KW3
	<---
	KW
	.838
	.114
	7.370
	***
	par_6

	KW4
	<---
	KW
	.850
	.115
	7.390
	***
	par_7

	KW5
	<---
	KW
	.844
	.115
	7.370
	***
	par_8

	KEP1
	<---
	KEP
	1.000
	
	
	
	

	KEP2
	<---
	KEP
	1.156
	.137
	8.430
	***
	par_9

	KEP3
	<---
	KEP
	.948
	.126
	7.530
	***
	par_10
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