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ABSTRAK

Latar belakang makalah ini membahas peran persepsi konsumen inovasi website sebagai faktor yang
mempengar uhi evaluasi mereka kualitas pelayanan, pengembangan keper cayaan, loyalitas dan firman
perilaku mulut di situs. Penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan sepanjang tidak
mengalami evaluasi inovas situs layanan dari pengaruh kualitas website, kepercayaan, loyalitas dan
dari mulut ke mulut. Oleh karena itu, untuk menjawab pertanyaan ini penelitian ini dikembangkan dan
diuji model teoritis yang berusaha untuk menjelaskan efek yang dirasakan inovas situs-layanan pada
kualitas yang dirasakan e-service, kepercayaan, situs loyalitas dan kata-of-mulut perilaku dalam
ruang pasar e-retail. Desain penelitian didasarkan pada tanggapan yang valid dikumpulkan dari
survel kuesioner dari 120 orang yang berlokas di Jakarta. Variabel yang diteliti dalam penelitian ini
menggunakan Kuadrat Terkecil Parsial (PLS), khususnya PLSIMAGE v.3.00 untuk menilai relevans
dari prediks model konseptual, dan menguji hubungan hipotesis seperti yang digambarkan dalam
gambar. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketika sebuah situs e-retail dianggap positif untuk
menyediakan pengalaman yang inovatif evaluasi lebih positif mempengaruhi persepsi keseluruhan
kualitas layanan online, tingkat kepercayaan yang tinggi dan loyalitas website dan sisi positif dari
mulut perilaku percakapan. Studi ini memberikan implikasi penting untuk pengiriman layanan online
dan secara online branding, terutama untuk pengecer online. Penelitian tambahan diperlukan untuk
melihat dampak dari suatu inovasi dalam pemasaran online dengan menambahkan variabel lain yang
dianggap penting terkait dengan inovasi.

Kata kunci: Inovas, kualitas layanan, kepercayaan, loyalitas dan dari mulut ke mulut.

ABSTRACT

The background of this paper discusses the role of consumer perceptions of innovation a website as a
factor influencing their evaluation of service quality, development of trust, loyalty and word of mouth
behavior on the site. This study aims to answer the question the extent not experienced site service
innovation evaluation of the influence of website quality, trust, loyalty and word of mouth. Therefore,
to answer this question this study developed and tested a theoretical model that seeks to explain the
perceived effects of site-service innovation on perceived e-service quality, trust, loyalty sites and
wor d-of-mouth behavior in e-retail market space. The study design is based on valid responses were
collected from a questionnaire survey of 120 people located in Jakarta. The variables examined in this
study using the Partial Least Squares (PLS), specifically PLSIMAGE v.3.00 to assess the relevance of
the predictions of the conceptual model, and test the hypothesis relationship as depicted in picture.
Results showed that when an e-retail sites considered positive for providing an innovative experience
mor e positive evaluations affect the overall perception of the quality of online services, high level of
trust and loyalty websites and the positive side of the conversation behavior mouth. This study
provides important implications for the delivery of online services and online branding, especially for
online retailers. Additional research is needed to see the impact of an innovation in online marketing
by adding other variables that are considered important are associated with innovation.

Keywords: Innovation, service quality, trust, loyalty and word of mouth.
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PENDAHULUAN

Belanja merupakan salah satu hal yang menyenangkan memberi hiburan juga perasaan

senang untuk membeli sesuatu. Ini bersifat universal dalam kehidupan setiap orang dalam
menghabiskan banyak waktu dalam berbelanja. Selama bertahun-tahun standar hidup telah
berubah untuk sebagian besar orang dan juga ternyata menjadi gaya tersendiri dengan
kehidupan yang sangat sibuk. Dengan hidup di era gaya bahkan dalam kehidupan yang sibuk
dan super sibuk. Kadang-kadang, menjadi sangat sulit bagi kebanyakan orang untuk pergi ke
pasar untuk berbelanja. Menjaga dalam melihat pertumbuhan permintaan dari belanja online,
pengusaha telah membuat portal belanja online yang sangat inspiratif dan menguntungkan
bagi pelanggan. Belanja online dengan cepat menjadi pilihan pertama orang di dunia untuk
belanja modern atau tradisional. Secara bertahap, belanja online sedang diterima sebagal cara
baru dan modis belanja. Hal ini menjadi populer karena orang memiliki hal-hal lain yang
harus dilakukan dalam kehidupan yang sibuk dengan belanja online dapat menghemat waktu
dengan berbagai cara. Proses belanja online telah menjadi sangat sederhana dan mudah.
Belanja online adalah sebuah pasar online di mana jumlah toko dari merek yang berbeda
memberikan layanan mereka di bawah situs yang sama dalam waktu 24 jam yang tersedia
setigp hari dan setiap saat sepanjang tahun.
Kemguan dalam teknologi informasi dan komunikasi (misalnya aplikas Web 2.0 dan
platform) yang disampaikan melalui antarmuka situs web yang telah memungkinkan
penciptaan pengalaman merk layanan baru yang memungkinkan interaksi yang lebih besar,
control dan individualisasi dalam lingkungan belanja e-retail (Cho and Menor, 2010; Davis et
al., 2000; Hausman and Siekpe, 2009). Dari perspektif merek layanan, makna merek yang
diperoleh pelanggan yang timbul dari pengalaman konsumsi ritel disampaikan oleh pengecer
online dapat membentuk citra merek yang kuat (Davis et a., 2000).

PERMASALAHAN

Sesual dengan latar belakang di atas maka perumusan masalah yang diperoleh sebagai
berikut:

1. Adakah pengaruh positif inovas terhadap service quality?

2. Adakah pengaruh positif inovas terhadap kepercayaan?

3. Adakah pengaruh positif inovas terhadap loyalitas?

4. Adakah pengaruh positif inovas terhadap word of mouth?

LANDASAN TEORI

Pemasaran marketing merupakan sebuah konsep ilmu dalam strategi bisnis yang
bertujuan untuk mencapai kepuasaan berkelanjutan bagi stakeholder (pelanggan, karyawan,
pemegang saham). Menurut Philip Kotler/Armstrong (2002:14), yang diterjemahkan
Wilhelmus W. Bakowatun menyebutkan bahwa : Mangemen pemasaran adalah andlisis,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian atas program yang dirancang untuk
menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan
pembeli sasaran dengan maksud untuk mencapai sasaran organisasi”. Menurut Philip William
J. Shultz (dalam buku Prof. Dr. H. Buchari Alma, “Manajemen Pemasaran dan Pemasaran
Jasa”, cetakan-7, 2005, hal 130), Mangemen pemasaran adalah merencanakan, pengarahan,
dan pengawasan seluruh kegiatan pemasaran perusahaan ataupun bagian dari perusahaan
Sebagai ilmu, marketing merupakan ilmu pengetahuan yang obyektif, yang diperoleh dengan
penggunaan instrumen-instrumen tertentu untuk mengukur kinerja dari aktivitas bisnis dalam
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membentuk, mengembangkan, mengarahkan pertukaran saling menguntungkan dalam jangka
panjang antara produsen dan konsumen atau pemakai. Sebagai strategi bisnis, marketing
merupakan tindakan penyesuaian suatu organisasi yang berorientasi pasar dalam menghadapi
kenyataan bisnis,baik dalam lingkungan mikro maupun lingkungan makro yang terus
berubah. Dalam lingkungan bisnis yang berubah cepat, setiap bisnis harus menang di market
yang berubah, marketing harus dilihat sebagai *“dealing with the market ” yang mengharuskan
marketer untuk dinamis dan intensif berinteraks dengan market. Pasar sekarang berubah
sangat cepat, pelanggan sangat sensitif terhadap harga, kompetitor baru bermunculan, saluran
distribusi baru dan saluran komunikas baru juga semakin canggih-interrnet, teleconference
dan teknologi yang mendukung pasar menjadi pendukung bangkitnya otomasi penjualan dan
pemasaran.

Inovas

Faktor terbaik dalam kemajuan bisnis adalah pemasaran dan inovasi. Pemasaran dan
inovasi memberikan hasil dan sangat berperan terhadap keberlangsungan suatu perusahaan
daam masa depan, selebihnya merupakan biaya-biaya. Inovas bukan sekedar berkutat
dengan penciptaan produk yang baru dan lebih baik, tetapi juga pengembangan sistem yang
lebih baik dan konsep bisnis yang baru. Inovasi adalah semacam perubahan namun perubahan
tidak bisa disebut inovasi. Inovasi adalah transformasi pengetahuan kepada produk, proses
dan jasa baru; tindakan menggunakan sesuatu yang baru (Rosenfeld, 2002). Inovas
merupakan eksploitasi yang berhasil dari suatu gagasan baru (the successful exploitation of a
new idea; Mitra, 2001 dan the British Council, 2000), atau dengan kata lain merupakan
mobilisasi pengetahuan, keterampilan teknologis dan pengalaman untuk menciptakan produk,
proses dan jasa baru. Perusahaan yang selalu berinovasi dan berkreasi dengan hal-hal yang
baru yang difundalisasi oleh system research dan development yang sangat super itulah yang
sanggup bertahan dalam kondisi apapun dan jaminan keberlangsungan dimasa depan. Kaitan
dengan inovasi, suatu perusahaan dapat menjadi lebih kreatif dan berinovatif dengan
melakukan hal berikut :

1. Merekrut dan memberdayakan orang-orang yang kreatif dan berdaya inovasi yang selalu
berbeda, yang pikirannya terus berputar, selalu ingin tahu, dan selalu bertanya.

2. Menggunakan tool dalam proses kreativitas guna memecahkan masalah perusahaan.

3. Menggunakan jasa agen kreatif yang dapat membantu dalam memunculkan ide-ide baru
bagi perusahaan.

Kualitas Pelayanan

Kualitas merupakan inti kelangsungan hidup sebuah lembaga. Gerakan revolusi mutu
melalui pendekatan mangemen mutu terpadu menjadi tuntutan yang tidak boleh diabaikan
jika suatu lembaga ingin hidup dan berkembang, Persaingan yang semakin ketat akhir-akhir
ini - menuntut sebuah lembaga penyedia jasa/layanan untuk selalu  memanjakan
konsumen/pelanggan dengan memberikan pelayanan terbaik. Para pelanggan akan mencari
produk berupa barang atau jasa dari perusahaan yang dapat memberikan pelayanan yang
terbaik kepadanya (Assauri, 2003). Kualitas pelayanan merupakan komponen penting dalam
persepsi konsumen, juga sangat penting dalam pengaruhnya terhadap kepuasan konsumen.
Semakin baik kualitas maka jasa yang diberikan maka akan semakin baik pula citra jasa
tersebut dimata konsumen.Menurut Zeithaml et al. (2006) ciri-ciri dari kulitas jasa adalah
sebagal berikut :
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1. Kualitas jasa sangat sulit untuk dilakukan evaluasi dibandingkan dengan kualitas
barang.

2. Kualitas jasa merupakan perbandingan hasil dari pandangan konsumen antara harapan
dan kenyataan.

Kriteria untuk menentukan kualitas jasa akhirnya dikembalikan kepada konsumen sendiri.
Pandangan pada suatu kuaitas jasa dimula bagaimana penyedia jasa dapat memenuhi
harapan konsumen. Pada penelitian selanjutnya yang dilakukan Parasuraman et a. (2008)
dalam Kotler dan Keller (2013) dan dalam Lovelock dan Wright (2007), dari sepuluh dimensi
service quality yang dihasilkan dari penelitian sebelumnya ditemukan intisari dari kualitas
layanan yang dilebur menjadi lima dimens dari service quality yang dikenal sebagai
SERVQUAL vyaitu :

1. Reliability (keandalan), kemampuan melaksanakan layanan yang dijanjikan secara
meyakinkan dan akurat.

2. Responsiveness (ketanggapan), kesediaan membantu konsumen dan memberikan jasa
dengan cepat.

3. Assurance (jaminan), pengetahuan dan kesopanan serta kemampuan mereka
menyampaikan kepercayaan dan keyakinan.

4. Empathy (empati), kesediaan memberikan perhatian yang mendalam dan khusus kepada
masing-masing konsumen.

5. Tangibles (benda berwujud), penampilan fisik, perlengkapan, karyawan dan bahan
komunikasi. Memberikan kualitas pelayanan dipertimbangkan sebagai sebuah strategi
penting supaya sukses dan bertahan dalam lingkungan persaingan saat ini. Kualitas
pelayanan adalah tingkatan dimana dapat memenuhi atau melebihi harapan konsumen.
Dapat ditarik kesimpulan bahwa kualitas jasa adalah suatu tingkat sgauh mana
kemampuan pelayanan perusahaan dapat memenuhi harapan konsumen. Semakin besar
kesenjangan antara harapan dan kemampuan pelayanan menyebabkan tingkat ketidak
puasan konsumen semakin besar pula.

K eper cayaan

K epercayaan merupakan pondasi dari bisnis, suatu transaks bisnis antara dua pihak atau

lebih akan terjadi apabila masing-masing saling mempercayai. Kepercayaan ini tidak begitu
sgja dapat diakui oleh pihak lain/mitra bisnis, melainkan harus dibangun mulai dari awal dan
dapat dibuktikan (Rofiq 2007). Keyakinan adalah suatu sikap yang ditunjukan oleh manusia
saat ia merasa cukup tabu dan menyimpulkan bahwa dirinya telah mencapai kebenaran.
Karena keyakinan merupakan suatu sikap, maka keyakinan seseorang tidak selalu benar atau
keyakinan semata bukanlah jaminan kebenaran (id.wikipedia.org). pengertian lain dari
kepercayaan konsumen berbelanja online adalah “Keinginan konsumen akan tindakan yang
peka dari vendor internet saat transaksi online, didasari harapan bahwa vendor internet akan
berprilaku jujur, terlepas dari kemampuan konsumen untuk memantau atau mengontrol
vendor internet (Lee dan Turban 2001) dalam Cheung dan Lee (2008).
Hubungan tingkat kepercayaan konsumen terhadap resiko adalah apabila konsumen sudah
percaya pada belanja online maka konsumen sudah mengetahui risiko apa yang akan ada, jika
konsumen melakukan transaksi online beberapa kali dan transaski tersebut sesual barang yang
diterima sesua hargpan, keamanan data saat transaksi, pengiriman barang, dan saat
pembayaran maka risiko akan berkurang.
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L oyalitas Situs

Kinerja dari sebuah situs web, jika dilihat melalui atribut dianggap sebagai positif,
merupakan faktor penentu yang penting niat perilaku. Sebagai contoh, penelitian sebelumnya
telah menunjukkan bahwa website atribut termasuk konten informasi, hiburan, kegunaan,
kemampuan transaksi, dan estetika desain mempengaruhi niat konsumen untuk berbelanja di
website dan meninjau kembali situs di masa depan (misalnya Bauer et a, 2006;. Hausman dan
Siekpe, 2009; Loiacono, Watson dan Goodhue, 2007). Studi juga menunjukkan bahwa
konsumen yang memiliki sikap yang lebih balk terhadap situs web Iebih mungkin untuk
berbelanja di situs (Ha dan Stoel, 2009; Kim dan Lee, 2006), dan bahwa pelanggan yang
menunjukkan tingkat yang lebih tinggi dari kenikmatan memiliki lebih positif perseps
lingkungan toko online (Childers et al., 2001)

Kerangka Pemikiran

Semakin pentingnya dan dampak dari teknologi memungkinkan pengalaman pelayanan
dalam perekonomian saat ini telah menciptakan bunga yang signifikan dalam industri,
pemerintah dan akademisi di seluruh dunia.Kontribusi utama dari studi ini adalah bahwa ia
menyediakan e-retail peneliti  dan praktis dengan wawasan tambahan untuk
mempertimbangkan konstruk penting dirasakan situs-layanan inovasi dan dampaknya saat
penempaan tayangan pelanggan dan hubungan dalam konteks e-ritel. Isu-isu ini penting dan
strategis mengingat fitur yang mendasari bisnis layanan yang paling sukses adalah fokus tak
henti pada pelanggan di mana semua strategi seluruh inovasi, kualitas dan peningkatan
pelayanan mempertimbangkan perspektif pelanggan (Ostrom et al, 2010;. Zeithaml et a. ,
2006).
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Perumusan Hipotesis

Dalam konteks penelitian ini, peneliti berpendapat bahwa setelah seorang pelanggan
membuat penilaian bahwa website-layanan pengalaman pengecer dianggap untuk menjadi
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inovatif, konsumen akan lebih cenderung untuk mengevaluasi website telah memberikan
kualitas layanan e-. Dengan demikian, dapat dibuat hipotesis sebagai berikut :
H1. Situs-layanan inovas secara positif ber pengaruh terhadap e-service quality.

Peneliti berpendapat bahwa konsumen ritel yang mengevaluasi pengalaman website
pengecer untuk menjadi inovatif maka akan lebih mungkin untuk membentuk secara online
yang menguntungkan percaya persepsi dari situs pengecer. Berdasarkan pendapat tersebut,
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

H2. Situs-layanan inovas secara positif berpengaruh terhadap kepercayaan secara
online.

Dengan demikian, peneliti berpendapat bahwa perseps yang menguntungkan dari situs-
layanan inovasi yang timbul dari proses interaksi antara konsumen dan website pengaruh
pengecer revisitation website, mengurangi kemungkinan perilaku beralih dan niat untuk
membeli. Dengan demikian, dapat ditetapkan hipotesis sebagai berikut:

H3. Situs-layanan inovas secara positif berpengaruh terhadap loyalitas situs.

Daam situasi seperti itu, informasi dari keuntungan pelanggan lain peran pentingnya
daam evaluas pelayanan sgak layanan konsumen sangat bergantung pada pendapat
konsumen lain ketika membentuk sebuah harapan tentang layanan, serta ketika mengevaluasi
pelayanan diperoleh (Haywood, 2009). Dengan demikian, dapat ditetapkan hipotesis sebagai
berikut :

H4. Situs-layanan inovasi secara positif ber pengar uh terhadap word of-mouth
METODOLOGI

Variabel yang menarik dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan skala mapan
dari sistem informasi, pemasaran dan sastra perilaku pelanggan dan disesuaikan dengan
konteks penelitian ini. Pengukuran dirasakan situs-layanan inovas didasarkan pada karya
Loiacono dkk. (2007). Secara keseluruhan kualitas layanan online diukur dengan metode
Dabholkar et a. (2000) yang termasuk tiga item. Pengukuran secara online kepercayaan
didasarkan pada Bart et al. (2005) dan Loiacono et a. (2007). Situs loyalitas dan WOM
diukur sebagai konstruksi terpisah dengan duaitem masing-masing dan diambil dari Zeithaml
et a 's. (2001), yang telah menjadi ukuran umum untuk menilai niat perilaku loyalitas
konsumen dalam konteks pemasaran jasa. Kami membagi ukuran asli menjadi dua komponen
yang terpisah untuk membentuk dua konstruksi yang terpisah untuk menilai niat perilaku.
Loyalitas, website pertama termasuk barang-barang seperti niat perilaku beraih, niat
pembelian dan revisitation situs, dan membangun kedua, Word-of-mulut perilaku
rekomendasi (lihat Tabel 1 untuk item). Semua item diukur pada tujuh poin Likert-jenis skala
(sangat tidak setuju (1) sampai sangat setuju (7)).

Inovas Layanan Website

Sebagai contoh, penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa website atribut
termasuk konten informasi, hiburan, kegunaan, kemampuan transaksi, dan estetika desain
mempengaruhi niat konsumen untuk berbelanja di website dan meninjau kembali situs di
masa depan (misalnya Bauer et a, 2006;. Hausman dan Siekpe, 2009; Loiacono, Watson dan
Goodhue, 2007).

1. Website pengecer menawarkan fitur unik untuk pelanggan yang berbeda dari situs-situs
ritel yang ada.
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2. Situsritel sangat inovatif.
3. Website pengecer memiliki fitur inovatif.
Keseluruhan Kualitas E-Service

Studi merek sebelumnya secara online telah menunjukkan bahwa berdasarkan persepsi
mereka tentang merek, konsumen menanggapi produk atau layanan dengan tanggapan
tersebut menemukan itu berguna /tidak berguna, mengidentifikasi mereka suka/tidak suka,
atau mereka mungkin mendekati/menghindari membeli itu (Bloch, 2005; mono, 2007).

1 Secara keseluruhan, kualitas situs pengecer buruk/sangat baik.
2. Secarakeseluruhan, kualitas situs pengecer tidak berharga/berharga
3. Secarakeseluruhan, kualitas situs pengecer rendah standar/standar tinggi.

K eper cayaan

Kepercayaan melibatkan kesediaan seseorang untuk bertingkah laku tertentu karena
keyakinan bahwa mitranya akan memberikan apa yang ia harapkan dan suatu harapan yang
umumnya dimiliki seseorang bahwa kata, janji atau pernyataan orang lain dapat dipercaya
(Barnes dalam Rini, 2007). Ini menjadi kasus, konsumen ritel mengembangkan persepsi
kepercayaan berdasarkan pengalaman situs web mereka, seperti kemampuan untuk website
untuk memberikan konten inovatif dan relevan, fitur keamanan, fasilitas efisen pembelian
dan sgjenisnya (Bart et a, 2005;. Chen dan Dibbs, 2010).

L oyalitas Website

Pemberian layanan yang lain juga menyangkut dalam hal melakukan sesuatu yang
paling kecil yang diharapkan oleh pelanggan (Devrye, 2003). Pemberian layanan yang baik
pada pelanggan akan menciptakan konsumen yang loyal, yaitu konsumen yang senang karena
mereka memilih perusahaan setelah merasakan pengalaman layanan, pelanggan akan
menggunakan jasa layanan perusahaan kembali, dan mempromosikan perusahaan tersebut
pada orang lain. Kaitan antara loyalitas pelanggan dan kualitas layanan juga dikemukakan
oleh Zeithaml,et al. Dalam pendlitiannya, dikemukakan bahwa kualitas layanan berpengaruh
secara signifikan terhadap perilaku konsumen untuk loya terhadap suatu layanan/produk
(Zeithaml.el.al dalam Agung ,2006). Pelanggan yang loyal akan memberikan pemasukan bagi
kas perusahaan (K artgjaya,2009).

Word Of Mouth

Dalam pengaturan jasa, WOM diyakini memainkan peran yang lebih penting daripada
barang karena karakteristik spesifik dari layanan seperti intangibility dan non-standardisasi,
integrasi pelanggan dalam proses pelayanan, yang semuanya menambah persepsi risiko yang
lebih tinggi dari konsumen sebelum menggunakan layanan ini (Zeithaml et al., 2006).

Perseps Internet Keahlian

Kami mengontrol keahlian internet dianggap untuk memperhitungkan fakta bahwa
pengalaman penggunaan telah terbukti memiliki peran utama dalam lingkungan Internet
dalam kaitannya dengan perilaku belanja (Bridges dan Florsheim, 2008; O'Cass dan Fenech,
2003).

1. Saya dengan mudah bisa menggunakan world wide web untuk informasi tentang suatu
produk/ jasa.
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2. Sayabiasa mendapatkan ke situs web tertentu menggunakan browser.

3. Sayamemiliki keterampilan dan pengalaman untuk mencari world wide web sendiri.

4. Saya akan dapat menggunakan internet pada diri saya sendiri untuk menemukan situs
web  sendiri.

5. Saya merasa bahwa saya adalah pengguna yang berpengalaman dari internet.

Populasi dan Sampel

Penelitian ini didasarkan pada evaluas konsumen Jakarta terhadap situs pengecer
sebanyak 120 orang. Dalam rangka untuk mengumpulkan data yang diperlukan untuk
menguji kerangka teoretis (H1 ke H4), kuesioner self-administered online adalah melakukan
melalui perusahaan riset pasar Jakarta. Perusahaan yang dipilih secara acak individu dari
panel online. Individu-individu terpilih menerima e-mail yang berisi link survei online atau
dan diminta untuk mengingat sebuah pertemuan baru-baru ini dengan situs ritel di mana
setidaknya satu pembelian telah dibuat dalam enam bulan terakhir dan merujuk ke situs web
tentang jawaban mereka. Kriteria yang di gunakan dalam penelitian ini adalah jenis kelamin,
usia, pekerjaan, pendapatan.

Uji Validitasdan Reliabilitas Data

Langkah pertama dalam menganalisis data penelitian adalah dengan uji validitas dan
reliabilitas yang bertujuan untuk pembuktian yang dapat menunjukan bahwa semua indicator
layak digunakan sebagai indicator konstruk. Koefisien alpha (cronbach alpha) memili nilai
yang sangat tinggi yakni 0.915 hal tersebut berarti reliabilitas kuesioner tergolong sangat baik.

Uji Validitas

Penelitian ini menggunakan data kuesioner sebagai data primer, sehingga diperlukan
langkah uji coba pertanyaan (kuesioner) untuk mengetahui apakah pertanyaan tersebut layak
atau tidak uji untuk mengetahui layak dan tidaknya pertanyaan digunakan uji validitas. Uji ini
digunakan untuk mengukur kelayakan dan kevalidan suatu system pertanyaan. Kriteria
keputusan, apabila nilai corrected item-total correction lebih besar dari r table maka indicator
layak dan sebaliknya (Imam Ghozali, 2005). Uji validitas pada penelitian ini menggunakan
Total — Item Statistic yang dapat dilihat dalam tabel berikut:

Tabdl. Item-Total Statistics

. . . Corrected uared Cronbach's
scajeMeen 1 | Scale VARSI | jiem-Tora |\S/|qu|tip!e Alphaif Item
Correlation Correlation Deleted

ILWOL 47.8667 49.360 617 453 909
ILW02 47.8917 48.299 643 489 008
ILWO3 47.9333 47.928 687 503 007
KKESO1 47.9500 48.737 579 437 910
KKES02 47.9750 48,058 655 479 008
KKESO3 48.0333 47,545 641 486 008
KOl 47.8500 48.145 685 530 007
K02 47.8750 48.951 596 436 910
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KO3 47.8167 48.101 .628 .539 .909
K04 47.9333 48.718 .602 451 .909
LWO1 47.9833 46.924 739 625 905
LWO2 48.0000 45.496 .690 570 .907
LWO3 48.0500 47.241 749 .689 905
PWOMO1 47.9667 50.133 .550 501 911
PWOMO02 47.7750 51.218 .269 316 922

Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa semua variabel memiliki nilai Corrected Item-Total
Correlation diatas 0.1 (tabel r product moment sampel 120) sehingga dinyatakan bahwa
seluruh pertanyaan dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan pengujian Cronbach Alpha dengan hasil
berikut:

Tabd. Reliability Statistics

Cronbach's
Cronbach's Alpha Based
Alpha on N of Items
Standardized
Items
915 917 15

Dari hasil tersebut terlihat bahwa nilai Cronbach Alpha yang sangat tinggi yakni 0.915. Hal
tersebut berarti reliabilitas kuesioner tergolong sangat baik.

LITERATURE REVIEW

1. PENGARUH INOVASI PRODUK, HARGA, CITRA MEREK DAN KUALITAS
PELAYANAN TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN SEPEDA MOTOR VESPA,
oleh Made Caesar Surya Dwi Putra dan Ni Wayan. Penelitian ini bertujuan untuk
menjelaskan pengaruh inovas produk, harga, citra merek, dan kualitas pelayanan terhadap
loyalitas pelanggan di kota Denpasar. Sampel yang digunakan sebanyak 102 responden
dengan metode purposive sampling. Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan
kuesioner dan wawancara. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah
anaisis regresi linier berganda. Berdasarkan hasil analisis ditemukan bahwa inovasi
produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan sepeda
motor vespa di kota Denpasar. Harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan sepeda motor vespa di kota Denpasar. Citra merek memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan sepeda motor vespa di kota Denpasar.
Kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan
sepeda motor vespa di kota Denpasar. Hal membuktikan bahwa inovasi produk, harga,
citra merek, dan kualitas pelayanan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan sepeda motor
Vespadi kota Denpasar.

2. PENGARUH WORD OF MOUTH MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN KONSUMEN (SURVEI PADA KONSUMEN RESTO D’COST
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SEAFOOD SUKAJADI NO. 197, BANDUNG) oleh Dedy Afriansyaht, Rah Utami
Nugrahani2. WoM Marketing dianggap cukup efektif dalam mempengaruhi konsumen
untuk melakukan pembelian dibandingkan media komunikas lainnya. Riset Nielsen (di
Amerika Serikat) pada perusahaan yang menggunakan WoMM  menyimpulkan
kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian terbentuk dari rekomendasi orang lain
(keluarga, teman, kerabat, dil). Sehingga penelitian ini ingin mengetahui pengarun WoMM
terhadap keputusan pembelian konsumen (Survei pada konsumen D’Cost seafood sukajadi
Bandung). Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sampel diambil sebanyak
120 responden dengan teknik accidental sampling. Hasil penelitian menunjukkan WoMM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Diamana
WoMM mempengaruhi keputusan pembelian konsumen sebesar 45%. Dan sisanya 55%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dijelaskan dalam pendlitian ini. Implikas
manajerial, disarankan agar D’Cost dapat terus memperhatikan perihal yang
mempengaruhi terjadinya penyebaran WoMM. D’Cost juga harus mampu menciptakan
diferensiasi keunikan produk, kualitas dan memposisikan produk yang pantas dibeli, serta
perlunya memberikan pelayanan maksimal kepada konsumen sehingga membuat
konsumen bahagia. Ini penting untuk memicu WoMM positif, karena dalam penyebaran
WoMM konsumen yang memainkan peran dalam menentukan hal untuk dibicarakan.

PEMBAHASAN

Statistik adalah ilmu yang mempelgari bagaimana merencanakan mengumpulkan
menganalisis menginterpretasi dan mempresentasikan data. Statistika merupakan ilmu yg
berkenaan dgn data sedang statistik adl data informas atau hasil peneragpan agoritma
statistika pada suatu data. Beberapa istilah statistika antara lain: populasi sampel unit sampel
dan probabilitas. Ada dua macam dstatistika yaitu statistika deskriptif dan statistika
inferensial. Statistika deskriptif berkenaan dengan deskripsi data misal dari menghitung rata-
rata dan varians dari data mentah; mendeksripsikan menggunakan tabel-tabel atau grafik
sehingga data mentah lebih mudah “dibaca” dan lebih bermakna. Sedangkan statistika
inferensial lebih dari itu misal melakukan pengujian hipotesis melakukan prediksi observasi
masa depan atau membuat model regresi.

Analisis statistik deskriptif

Berkenaan dengan bagaimana data dapat digambarkan dideskripsikan) atau disimpulkan
baik secara numerik (misal menghitung rata-rata dan devias standar) atau secara grefis
(dalam bentuk tabel atau grafik) utk mendapatkan gambaran sekilas mengenai data tersebut
sehingga Ibh mudah dibaca dan bermakna. Statistik deskriptif atau statistik deduktif adalah
bagian dari statistik mempelgjari cara pengumpulan data dan penyajian data sehingga mudah
dipahami. Statistik deskriptif hanya berhubungan dengan hal menguraikan atau memberikan
keterangan-keterangan mengenai suatu data atau keadaan atau fenomena. Dengan kata lain,
statistik deskriptif berfungs menerangkan keadaan, gejala, atau persoalan. Penarikan
kesimpulan pada statistik deskriptif (jika ada) hanya ditujukan pada kumpulan data yang ada.
Y ang dimaksud sebagai statistika deskriptif adalah bagian statistika mengenai pengumpulan
data, penygjian, penentuan nilai-nila statistika, pembuatan diagramatau gambar mengenai
sesuatu hal, disini data yang disgjikan dalam bentuk yang lebih mudah dipahami atau dibaca.
Statistika deskriptif merupakan metode-metode yang berkait dengan pengumpulan dan
penyajian sekumpulan data, sehingga dapat memberikan informasi yang berguna. Perlu
kiranya dimengerti bahwa statistika deskriptif memberikan informasi hanya mengenai data
yang dipunyai dan sama sekali tidak menarik kesimpulan yang lebih banyak dan lebih jauh
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dari data yang ada. Kegiatan memeriksa sifat-sifat penting dari data yang ada itu disebut
analisis data secara pemerian (deskripsi).
AnalisisInferensia

Satistik inferensial merupakan kebalikan dari statistika deskriptip, statistika infrensial
merupakan statistik yang berkenaan dengan cara penarikan kesimpulan berdasarkan data yang
diperoleh dari sampel untuk menggambarkan karakterisktik atau ciri dari suatu populasi.
Dengan demikian dalam statistik inferensial dilakukan suatu generalisasi (perampatan atau
memperumum) dan hal yang bersifat khusus (kecil) ke hal yang lebih luas (umum). Oleh
karena itu, statistik inferensial disebut juga statistik induktif atau statistik penarikan
kesimpulan. Pada statistik inferensial biasanya dilakukan pengujian hipotesis dan pendugaan
mengenai karakteristik (ciri) dari suatu populasi, seperti mean dan Uji t (Sugiyono, 2006).
Statistika inferensi, yang berupa kajian tentang penarikan kesimpulan mengenai keseluruhan
objek yang menjadi perhatian namun hanya atas dasar data sebagian objek inilah yang disebut
Statistika Inferensial atau Statistika Induktif.

M easurement M ode

Untuk melihat convergent validity dari measurement model dengan indikator refleksif,
kita memeriksa korelasi antara score item/indikator dengan skor konstruknya. Indikator
individu dianggap reliable jika memiliki nilai korelasi diatas 0.7. Namun pada sumber lain
disebutkan bahwa nilai loading diatas 0.3 masih bisa dikatakan reliable.

Tabe 4.1
Output Korelasi Antara Indikator Dengan Konstruk

resills tor nider Inadings

[ =sv-warsion ]

original samplc mcan of Etandard

estimnate subzsamples deviation el it
wil
ILwW_ oL 0458 O.dde 0.03E 5.355
TIW_07? .50 .55 0.03F fi. 605
ILW_03 0.5749 0.O7C 0.07C 7621
(4" |
KEES UL U051 Uaaz (SR E b.54L
KKFS_ N7 N.576 .55 0032 S5.RP5
KKL5_02 0.510 0.53C 012z 5,003
w2
K DL U.56 511 U.U31 B LS
K_ o> .St m.S21 n.037 5.7Ad
K_0J 0. GO0 0,025 0.057 9,001
K D4 0.525 0.51& 0.03¢ b, 121
(LT
Lw ol D645 0541 0.03E 9.500
Lw_0z 0.044 0.047 0,101 0,303
Lw 0z 0.&00 0,504 0.024 7.245
has
FWOM_01 0450 0.43= 0.03% 5. Tocd
FWNM_N7 [} S et n.arz? 043 5.006
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Berdasarkan nilai outer loading diatas dapat dilihat bahwa nilai semua variabel memiliki nilai
loading dengan t-statistik > 1.96. Hal tersebut mengindikasikan bahwa variabel — variabel
yang digunakan adalah valid. Diskriminan validity indikator refleksif dapat dilihat pada cross
loading antaraindikator dengan konstruknya.

Tabel 4.2
Hasil Cross L oading Antara Indikator Dengan Konstruk

Cross loadings

1 S5 Soeraer |

il bt | w3 L%

LLwW_ UL FaHLL LIPS PP JaELL LA E
TLW D2 J.E2C Deld 558 . E20
Il W Ik L ] =g LA n.F1n
K Ol JLB57F DEZE J.SHE =00
K_aps | Tl (R B a1 =5
_Oo LFOZ R e G o Tod
K__ I B b ol =57 | I.=49n
HHLCS_0OL LG5 0TSl 2,322 O.Z2o
EKFS N7 AATL n.=7hR .55« n.F1a
HKKLCS_OX 2700 ozl TLC Lo te X
w ait 3 n.sFn® ARPT N.F4R
Lw_ut LR LIPS A E LR WL
I'w nx b s ) n.Ea1 TRIE f.ENTY
WL T dads Voo dad e b
MANDM o2 20T D.ELL 2247 o150

Dari tabel tersebut dapat dianalisa bahwa korelasi konstruk inovas layanan terhadap
indikatornya (ILW terhadap 1v0) lebih tinggi dibandingkan korelasi konstruk inovasi layanan
dengan konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa konstruk inovasi layanan memprediksi
indikator pada bloknya lebih baik dibandingkan dengan indikator di blok lainnya. Korelasi
konstruk kepercayaan terhadap indikatornya (K terhadap Iv1) lebih tinggi dibandingkan
korelas konstruk kepercayaan dengan konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa konstruk
kepercayaan memprediksi indikator pada bloknya lebih baik dibandingkan dengan indikator
di blok lainnya.
Tabel 4.3
Diskriminan Validity

Cormrelations of the latent varables

[ Ly Woraion ]

o v [\ w4

v L0020

Iii 0734 1.00C
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Dari tabel diatas dapat disimpulkan bahwa akar AVE konstruk loyalitas website (Iv 3) lebih
tinggi dibandingkan korelasi loyalitas website tehadap inovasi layanan. Begitu juga terjadi
pada konstruk kualitas pelayanan online, loyalitas terhadap website, persepsi internet keahlian
dan perilaku word of mouth terhadap inovas layanan. Jadi, semua konstruk dalam model
yang diestimasi memenuhi kriteria dikriminan validity.

Tabel 4.4
Composite Rdiability
L CESvw-Vversion |

Composite

Roliability
v Oo.551L
vl o.s02
Iwa o.s=21
= .75
v .S535

Dari tabel tersebut dapat dianalisis bahwa composite reliability cukup memuaskan yakni
disekitar angka 0.6.

Tabel 4.5
Nilai R-Square
[ Csw-wWersion ]
R-sguare

Iwid

Iwi O.539
w2 O.497
Iw3> O.51%
Iy O.245

Dari tabel tersebut dapat dilihat bahwa nila r square cukup besar di masing — masing variabel.
Dapat dikatakan bahwa pengaruh variabel kepercayaan, kualitas pelayanan online, loyalitas
terhadap website, perseps internet keahlian dan perilaku word of mouth terhadap inovasi
layanan cukup besar.

Tabel 4.6
Koefisien Jalur Struktural
results for inner weights

[ =v-Aersian ]

el | o || e
i->lvl 17534 C.74E 0.073 LC.03z
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Hasil Koefisien Jalur Struktural Dan Indikator Serta Nilai Sigfnifikans

rcsults for outer loadings
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Hasil estimas menunjukkan bahwa semua loading factor pada result for outer
loadings adalah signifikan (< 0.05). Pengaruh variabel kepercayaan, kualitas pelayanan
online, loyalitas terhadap website, dan perilaku word of mouth terhadap inovasi layanan
ditunjukkan dengan nilai t-value yang signifikan diatas 1.96. Hal ini menunjukkan bahwa
adanya pengaruh positif dan signifikan antara variabel kepercayaan, kualitas pelayanan
online, loyalitas terhadap website dan perilaku word of mouth terhadap inovasi layanan.

Tabel 4.8
Hasil Pengujian Hipotesis
Standardized
Hypotheses Coefficient Beta T - Statistic Keputusan
(B)
H1: e 0,734 10,033 Ho ditolak, Ha
Pengaruh positif inovasi ' ’ diterima ’
terhadap service quality
H2: 0,705 Ho ditolak, Ha
pengaruh positif inovasi ' 10,939 L
diterima
terhadap kepercayaan
H3: 0,717 Ho ditolak, Ha
pengaruh positif inovas ' 9,314 diterima ’
terhadap loyalitas
H4: .

e . 0,495 4,434 Ho ditolak, Ha
pengaruh positif inovasi diterima
terhadap word of mouth
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Pengujian Hipotesis1:

Hipotesis satu menguji pengaruh hubungan positif antara inovasi dengan service
quality. Hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatifnya (Ha) secara berurutan digjukan
sebagai berikut :

Ho 1. Tidak terdapat pengaruh positif inovasi dengan service quality.

Hal: Terdapat pengaruh positif inovasi dengan service quality.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan, maka menunjukkan bahwa inovasi
secara positif berhubungan dengan e service quality dapat di dukung. Oleh karena t-value
yang dihasilkan 10,033 dan nilai tersebut lebih besar dari signifikansi (>1.96) maka H1
didukung yang berarti terdapat pengaruh positif inovasi dengan service quality.Hasll
hipotesis tersebut juga di dukung dengan beberapa teori yang menyatakan betapa pentingnya
peranan inovas di dalam suatu perusahaan, berikut teori-tori pendukung dari beberapa
sumber. Perusahaan yang selalu berinovasi dan berkreasi dengan hal-hal yang baru yang
difundalisasi oleh system research dan development yang sangat super itulah yang sanggup
bertahan dalam kondisi apapun dan jaminan keberlangsungan dimasa depan.

Pengujian Hipotesis 2 :

Hipotesis satu menguji pengaruh positif inovasi dengan kepercayaan. Hipotesis nol
(Ho) dan hipotesis alternatifnya (Ha) secara berurutan digjukan sebagai berikut
Ho 2: Tidak terdapat pengaruh positif inovasi dengan kepercayaan.
Ha?2: Terdapat pengaruh positif inovasi dengan kepercayaan.

Pengujian Hipotesis 3:

Hipotesis satu menguji pengaruh hubungan positif antara inovasi dengan loyalitas.
Hipotesis nol (Ho) dan hipotesis aternatifnya (Ha) secara berurutan digjukan sebagai berikut

Ho 3: Tidak terdapat pengaruh positif inovasi dengan loyalitas.

Ha3: Terdapat pengaruh positif inovasi dengan loyalitas.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan, maka menunjukan bahwa terdapat
pengaruh positif inovasi terhadap word of mouth, oleh karena t-value yang dihasilkan 4,434
dan nilai tersebut lebih besar dari signifikans (>1.96) maka H1 didukung yang berarti
terdapat pengaruh positif inovas terhadap word of mouth. Dengan di dukung beberapa
pendapat dari beberapa ahli mengenai teori tentang perilaku mulut ke mulut atau word of
mouth.

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran.
Betapapun berkualitasnya suatu produk ataupun jasa, bila konsumen belum pernah
mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk tersebut dapat berguna, maka konsumen tidak
akan pernah membeli produk tersebut. Salah satu alat promosi yang paling ampuh adalah
dengan system WOM .Harrison-Walker dalam Brown et al.(2005) menyatakan bahwa WOM
merupakan sebuah komunikasi informal diantara seorang pembicara yang tidak komersil
dengan orang yang menerimainformasi mengenai sebuah merek, 20 produk, perusahaan atau
jasa
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Pengujian Hipotesis 4 :

Hipotesis satu menguji pengaruh hubungan positif antara inovasi dengan word of
mouth. Hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatifnya (Ha) secara berurutan diagjukan sebagai
berikut :

Ho 4. Tidak terdapat pengaruh positif inovasi dengan word of mouth.
Ha4: Terdapat pengaruh positif inovasi dengan word of mouth.

KESIMPULAN

Inovasi secara positif berpengaruh terhadap e service quality dapat di dukung. Oleh

karena t-value yang dihasilkan 10,033 dan nilai tersebut lebih besar dari signifikansi (>1.96)
maka H1 didukung yang berarti terdapat pengaruh positif inovas terhadap service quality.
Menurut Han et a. (2008) mengemukakan bahwa inovasi tidak hanya terpaku pada masalah
teknis namun juga terkait dengan aspek administrasi organisasi. Munculnya inovas produk
pada dasarnya adalah untuk memenuhi permintaan pasar, sehinggainovas produk merupakan
salah satu yang dapat digunakan sebagai keunggulan kompetitif bagi perusahaan. Berdasarkan
hasil pengujian hipotesis yang dilakukan, maka menunjukan bahwa Inovas secara positif
berpengaruh terhadap kepercayaan, oleh karena t-value yang dihasilkan 10,393 dan nilai
tersebut lebih besar dari signifikans (>1.96) maka H1 didukung yang berarti terdapat
pengaruh positif inovasi terhadap kepercayaan. Kepercayaan merupakan pondasi dari bisnis,
suatu transaksi bisnis antara dua pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing saling
mempercayai. Kepercayaan ini tidak begitu sgja dapat diakui oleh pihak lain/mitra bisnis,
melainkan harus dibangun mulai dari awal dan dapat dibuktikan (Rofig 2007).
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan, maka menunjukan bahwa terdapat
pengaruh positif inovas terhadap word of mouth, oleh karena t-value yang dihasilkan 4,434
dan nilai tersebut lebih besar dari signifikans (>1.96) maka H1 didukung yang berarti
terdapat pengaruh positif terhadap inovasi dengan word of mouth. Dengan di dukung beberapa
pendapat dari beberapa ahli mengenai teori tentang perilaku mulut ke mulut atau word of
mouth. Seperti yang dinyatakan Davidow (2003): "that word of mouth is actually a U shaped
relationship, where satisfied complainers spread positive word of mouth valance, and
dissatisfied complainers spread negative word of mouth valance” Bahwa sebenarnya
hubungan dari mulut ke mulut berbentuk U, di mana apabila seseorang puas maka ia akan
menyebarkan berita positif dari mulut ke mulut, tapi apabila mengeluh tidak puas maka ia
akan menyebarkan berita negatif dari mulut ke mulut. Pengalaman yang kurang memuaskan
pada customer dapat memunculkan berbagai respon kepada perusahaan.
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