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ABSTRACT 

 

   This research is aimed to examine the influence of WOM, online shopping experience, 

perceived ease, and risk perception of interest in online shopping through online shopping 

attitude. 

  Sample was men and women   that is  've shopped at Elzatta Hijab online through the 

website, a number of 135 respondents. Structural Equation Modeling (SEM) was run by 

AMOS software was used to analyze the data, analysis showed that WOM online shopping 

experience, perception and perception of risk through a convenient online shopping attitude 

positive influence on interest in shopping online. 

  Empirical finding to indicate that WOM positive effect on perceived ease, WOM 

positive effect on the perception of risk, online shopping experience a positive effect on the 

perception of convenience, online shopping experience a positive influence on risk 

perception, perceived ease of positive influence on attitude online shopping, perception of 

risk has positive effect attitude towards online shopping and online shopping attitude positive 

influence on interest in shopping online. 

Keywords: word of mouth, online shopping experience, perceived ease, risk perception, 

attitude, online shopping, online shopping interest. 

 

Pendahuluan  

Hijab di tahun 1980-an masih sangat terbatas yang mengenakan. Banyak pihak yang 

masih menganggap pada mereka yang berkerudung karena dianggap kuno dan fanatik. 
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Perlahan tapi pasti pada masa tahun 1990an wanita berkerudung dan berbusana muslimah 

mendapatkan tempat di dunia fashion Indonesia dengan mulai hadirnya pelaku fashion yang 

mendesain dan memproduksi baju khusus kaum muslimah yang selain mengikuti syariat 

agama tapi juga mengikuti mode..Seiring berjalannya waktu, di tahun 2000-an gaya 

berbusana muslimah lengkap dengan kerudungnya pun akhirnya benar-benar diterima oleh 

masyarakat luas. 

Menurut Dirjen Industri Kecil Menengah (IKM) Kementrian Perindustrian, Euis 

Saidah, terdapat 20 juta penduduk indonesia yang menggunakan hijab. Hal ini selaras dengan 

perkembangan industri fashion muslim tujuh persen setiap tahun. Dari 750 ribu IKM 

(Industri Kecil Menengah) yang di Indonesia, 30 persenya merupakan industri fashion 

muslim.  

Ada beberapa alasan mengapa semakin banyak orang berbelanja dan membuka usaha 

melalui online. Vise E-commerce Consumer, menentukan empat jawaban berikut: pertama, 

sekitar 80% responden menyatakan waktu belanja online lebih fleksibel. Kedua, sebanyak 

79%  responden mengatakan mereka mudah membanding-bandingkan produk dan terakhir 

sekitar 75% responden mencari barang murah (Kasali,2011). 

Obyek dalam penelitian ini adalah toko online Elzatta Hijab. Pada tahun 2012 

Elidawati memutuskan keluar dari pekerjaannya dan membentuk brand hijab sendiri bernama 

Elzatta Hijab dibawah PT Zatta Mulya.Dengan menggunakan  elzatta online shop 

(www.elzatta.com), maka diharapkan pelanggan elzatta akan medapatkan kemudahan dalam 

berbelanja secara online dan bermanfaat tanpa perlu datang lansung ke gerai-gerai elzatta.  

Sementara itu, Indonesia termasuk satu negara yang mengalami booming pengguna di 

internet. Jika pada tahun 1998, pengguna intrnet hanya tercatat sekitar 500 ribu saja, diawal 

dekade abad 21 ini terjadi lonjakan yang cukup tinggi yaitu sekitar 61 juta pengguna internet 

(Karimudin,2012). Banyaknya pengguna inilah telah menempatkan Indonesia sebagai negara 

terbesar keempat setelah China, India dan Jepang yang mengakses internet. 

Telaah Pustaka dan Pengembangan Model  

 Minat Belanja Online 

Pemanfaatan teknologi menunjukan  minat individu menggunakan atau tidak 

menggunakan teknologi dalam menyelesaikan serangkaian tugasnya. Idealnya dalam 

hubungan dengan faktor kecocokan tugas-teknologi, pemanfaatan teknologi diukur dari 

seberapa besar keinginan pemakai untuk menggunakan sistem, kesesuaian dalam 

kebutuhan, dukungan dalam menggunakannya dan merekomendasikanya kepada orang lain 

(Maharsi dan Yuliani,2007:p36). 

Menurut Kinnear dan Taylor (1995) dan Sutantio (2000), minat beli adalah tahap 

kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar 

dilaksanakan. Terdapat perbedaan antara pembelian aktual dengan minat pembelian. Bila 

pembelian aktual adalah pembelian yang benar-benar dilakukan oleh konsumen, maka minat 

http://www.elzatta.com/
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pembelian adalah niat untuk melakukan pembelian pada kesempatan yang akan mendatang. 

Meskipun merupakan pembelian yang belum tentu akan dilakukan pada masa yang akan 

mendatang  namun pengukuran terhadap minat pembelian umumnya dilakukan guna 

memaksimumkan prediksi terhadap pembelian aktual itu sendiri. 

 Sikap Belanja Online 

Breckler (1984) mengidentifikasi tiga komponen sikap : (1) Dimensi kognitif, dimana 

dimensi ini mengacu pada keyakinan individu terhadap suatu obyek, (2) Dimensi afektif 

mengacu pada perasaan  dan emosi yang dihasilkan oleh stimulus (emosi), hal ini adalah 

evaluasi dari keyakianan; (3) Demensi konatif berhubungan dengan tindakan, ini adalah 

kencenderungan bertingkah laku atau kehendak untuk bertingkah laku terhadap suatu obyek. 

Beberapa penelitian telah menyelidiki sikap individu dan perilaku terhadap belanja online 

maupun belanja secara tradisional, dimana sikap terhadap pengaruah proses belanja online 

adalah sebuah kecenderungan untuk merespon metode belanja dengan menguntungkan atau 

tidak menguntungkan dalam situasi tertentu. 

 Persepsi Kemudahan  

Pada awalnya Rogers (1962) menegaskan persepsi kemudahan menggunaan adalah 

istilah yang mewakili sejauh mana inovasi dianggap tidak akan sulit untuk 

dipahami,dipelajari atau dioprasikan. Lalu dia menyatakan lebih lanjut bahwa persepsi 

kemudahanan penggunaan adalah sejauh mana konsumen melihat suatu produk atau jasa 

yang baru sebagai suatu yang lebih baik dari penggantinya (Rogers,1983). Ini berarti didalam 

sistem reservasi online melalui website seseorang pelanggan hanya perlu melakukan beberapa 

klik dan mengetik data dengan waktu 5-10 menit sudah dapat memesan produk, 

dibandingkan dengan sistem lama secara konvensional yang harus datang ke gerai-gerai 

sehingga harus melakukan banyak usaha pergi ke gerai dan memerlukan transportasi. Melalui 

website calon pembeli produk hanya perlu berada didalam layar komputer. Kemudahan 

penggunaan sistem reservasi online ini lebih menyederhanakan langkah-langkah pembelian 

produk dari pada secara konvensional. 

 Persepsi Risiko  

Pembelian online melalui internet adalah sebuah teknologi informasi terbaru yang 

berkaitan dengan bentuk pemasaran langsung, dimana memunculkan anggapan pelanggan 

bahwa online shopping memiliki risiko yang lebih tinggi jika dibandingkan dengan 

berbelanja secara tradisional. Pelanggan memiliki persepsi risiko karena mereka menghadapi 

ketidakpastian dan harus konsekuen dengan menghadapi segala risiko akibat dari berbelanja 

online atau online shopping (Sitkin & Pablo,1992). Adapun risiko tersebut yaitu risiko 

produk, risiko finansial, risiko keamanan, risiko fungsional dan risiko kehilangan waktu 

(time-loss). Dengan kata lain, risiko menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh 

konsumen dalam membuat keputusan pembelian suatu produk. 
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 Words Of  Mounth (WOM) 

Ide dasar words of maunth adalah bahwa informasi tentang produk, jasa, toko, 

perusahaan dan lainya dapat disebarkan dari satu konsumen kepada konsumen lain. Dalam 

arti yang lebih luas words of month termasuk dari beberapa informasi tentang suatu target 

objek (misalnya perusahaan atau satu merek) yang dipindahkan dari satu individu ke individu 

lain baik secara langsung maupun melalui media komunikasi lainya (Brown et.al.,2005) 

beberapa ahli juga mendefinisikan words of mounth secara spesifik, misalnya Kotler (2001) 

mendefinisikan words of mounth sebagai suatu komunikasi personal tentang produk diantara 

pembeli dan orang-orang disekitarnya. Komunikasi words of mounth merupakan komunikasi 

yang independen dalam pasar yang mampu mempengaruhi pengambilan kepusan pembelian 

(Noviandra,2003). 

Menurut Herr et.al.,(1991), words of maounth positif dapat memberikan informasi 

penyampaian informasi kepada penerima informasi dengan cara yang relevan. Words of 

maunth juga dapat menghemat waktu dan uang para penerima pesan dalam mengindentifikasi 

informasi yang sesuai, jadi words of maunth dapat mengurangi biaya pencarian informasi 

tentang suatu produk yang akan dibelinya. 

 Pengalaman Belanja Online  

Dengan penelitian  Forsythe dan Shi (2003) menemukan bahwa mereka yang 

memiliki pengalaman belanja online kurang dari satu tahun masih menganggap bahwa 

belanja online masih memiliki risiko keamanan. Hal ini sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan Ceterinicchia (2005) yang menerangkan bahwa meskipun populasi toko online dan 

konsumen online meningkat secara signifikan tetapi risiko keamanan yang dirasakan tidak 

berkurang  meskipun penelitian sebelumnya percaya bahwa konsumen yang berpengalaman 

dalam belanja online akan memilki persepsi risiko yang lebih rendah dibandingkan dengan 

konsumen yang pengalamanya kurang (Miyazaki & Fernandez,2001). 

 Pengaruh Antar Variabel 

 

 Words Of Mounth dan Persepsi Kemudahanan 

Riset psikologi sosial dan pemasaran menunjukan bahwa persepsi karakter dari 

sumber informasi dan persepsi tentang lavel produk penting untuk menjadi penentu dari 

pengaruh normatif dan informatif tentang suatu produk (Wangenheim,2004). Jika pemberi 

informasi menginformasikan kebaikan atau menginformasikan kemudahan mendapatkan 

produk pada level yang tinggi, sehingga informasi positif tentang suatu produk dapat 

menimbulkan persepsi kemudahan yang lebih tinggi dimata konsumen. Berdasarkan uraian 

diatas, maka hipotesis yang diajukan adalah. 

H1 : Semakin positif words of maunth, maka semakin tinggi persepsi kemudahan 
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 Words Of Mounth dan Persepsi Risiko  

Persepsi risiko muncul secara konsisten dalam penilaian yang berkaitan dengan 

industri jasa dan mencari informasi melalui word of mounth adalah umum bagi konsumen 

yang membeli produk-produk berisiko (File et.al.,1994). Banyak konsumen yang 

mempertimbangkan risiko ketika mereka hendak membeli berbelanja online dan memperoleh 

informasi melalui word of month dapat mengurangi persepsi risiko yang dirasakan oleh 

konsumen. Apabila konsumen memperoleh pesan positif maka persepsi risiko tersebut 

berkurang, namun apabila informasi yang didapat dari word of mounth bersifat negatif maka 

akan menimbulkan persepsi risiko yang semakin tinggi. Berdasarkan uraian tersebut maka 

dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H2 : Semakin positif word of mounth, maka semakin rendah tingkat persepsi risiko 

 Pengalaman Belanja Online dan Persepsi Kemudahan 

Penelitian (Gbaria, Guimaraes, & Davis, 2000; Thompson, Higgins, & Howell, 1994) 

menemukan bahwa pengalaman individu konsumen mampu mempengaruhi persepsi manfaat 

belanja online mereka selanjutnya. Selama mereka memiliki pengalaman belanja online yang 

baik, maka akan dengan mudah mengembangkan persepsi mereka tentang banyaknya 

manfaat berasumsi bahwa pengalaman yang diterima saat melakukan belanja online 

sebelumnya memungkinkan konsumen untuk memperoleh kemudahan yang lebih dari pada 

yang pernah dirasakan sebelumnya. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang 

diajukan dalam penelitian ini adalah : 

H3 : Semakin baik pengalaman belanja online, maka semakin tinggi tingkat persepsi 

kemudahan 

 Pengalaman Belanja Online dan Persepsi Risiko  

Park dan Stoel (2005) menegaskan bahwa konsumen online yang lebih 

berpengalaman kemungkinan besar akan terus menggunakan internet sebagai saluran belanja 

meskipun persepsi risiko tetap jelas. Berdasarkan uraikan tersebut, maka hipotesis yang 

diajukan dalam penelitian ini adalah : 

H4 : Semakin baik pengalaman belanja online, maka semakin  rendah tingkat persepsi risiko 

 Persepsi Kemudahan dan Sikap Belanja Online 

Manfaat belanja online bagi konsumen juga dapat mempengaruhi perilaku belanja 

mereka di dunia nyata. Selain itu, Shwu-Ing (2003) menemukan bahwa persepsi kemudahan 

konsumen terdiri dari kenyamanan, kebebasan, kemudahan mendapatkan informasi, desain 

website, dan nama baik perusahaan memiliki hubungan yang signifikan dengan sikap belanja 

online. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah  

H5 : Semakin tinggi persepsi kemudahan, maka semakin baik sikap terhadap balanja online 
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 Persepsi Risiko dan Sikap Belanja Online 

Berbagai macam risiko dihadapi dalam keputusan pembelian, termasuk risiko produk, 

risiko keamanan, dan risiko privasi. Risiko produk adalah risiko pengambilan keputusan 

pembelian yang buruk atau tidak tepat. Salah satu aspek dari risiko produk adalah risiko dari 

sebuah keputusan ekonomi yang lemah melalui ketidak mampuan untuk membandingkan 

harga, tidak dapat mengembalikan produk, atau tidak menerima suatu produk yang telah 

dibayar. Bhatnagar dkk. (2000) menunjukan bahwa pembelian online melalui internet 

menurun sejalan dengan peningkatan risiko produknya. Hal inilah yang membuat konsumen 

perlu bersikap saat persepsi risiko yang mereka rasakan begitu tinggi. Berdasarkan uraian 

tersebut, maka hipotesis yang diajukan  dalam penelitian ini adalah : 

H6 : Semakin rendah persepsi risiko, maka semakin baik sikap belanja online 

 Sikap Belanja Online dan Minat Belanja Online 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Peyrot dan Van Doren (1994), 

disimpulkan bahwa terdapat hubungan positif anatara sikap belanja online dengan minat 

belanja online. hal ini juga diperkuat oleh penelitian Sulistyo (1999) yaitu adanya perilaku 

masa lampau yang dapat mempengaruhi minat secara langsung. Kedua hal tersebut senada 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Wu dan Lo (2009) menunjukan adanya pengaruh 

sikap belanja online dengan minat beli. Sikap terhadap minat beli online diawali oleh proses 

kognitif yang bekerja terhadap rangsangan, kemudian akan mempengaruhi minat beli 

konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Menurut Assael (2001,p82).  Sikap belanja 

online merupakan pernyataan mental yang menilai positif atau negatif, bagus tidak bagus, 

suka tidak suka pada kegiatan belanja online. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis 

yang diajukan dalam penelitian ini adalah : 

H7 : Semakin baik sikap belanja online, maka semakin tinggi minat belanja online 

Model Penelitian 
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Metode Penelitian 

 Populasi dan Sampel  

Mas’ud, (2004) memaparkan bahwa populasi merupakan keseluruhan obyek 

penelitian yang terdiri dari manusia, benda, hewan, tumbuhan, gejala, nilai, tes atau peristiwa, 

sebagai sumber data yang memiliki karakteristik tertentu dalam suatu penelitian. Sedangkan 

Cooper dan Emory (1999) mengartikan populasi sebagi kumpulan individu dan objek 

penelitian yang memiliki kualitas-kualitas serta ciri-ciri yang telah ditetapkan berdasarkan 

kualitas dan ciri tersebut minimal memiliki suatu persamaan karakteristik. Populasi dalam 

penelitian ini adalah pria maupun wanita yang sudah pernah berbelanja di Elzatta Hijab 

secara online melalui website. 

Berdasarkan Hair et al., dalam Ferdinand, (2002) menemukan dalam ukuran sampel 

yang sesuai adalah antara 100-200. Bila ukuran sampel menjadi terlalu besar misalnya lebih 

dari 400 maka metode menjadi “sangat sensitif” sehingga sulit untuk mendapatkan ukuran 

Goodness of Fit yang baik. Hair et al mengatakan bahwa ukuran sampel minimum adalah 

sebanyak 5 observasi untuk setiap estimated parameter. Dengan demikian bila estimated 

parameternya 27 maka jumlah sampel minimum adalah 135 responden dengan menggunakan 

sampel random sampling, dimana hal tersebut sudah memenuhi jumlah sampel minimum. 

 Metode Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer 

dikumpulkan dengan menggunakan metode survei dan wawancara  langsung ataupun tidak 

langsung dengan responden, menggunakan daftar pertanyaan  yang dibagikan ke responden 

menggunakan website atau secara online dan dikembalikan kembali kepada penulis.  

 Menurut Ferdinand (2006,p.2007) data dapat dikumpulkan dari sumber-sumber 

primer dan skunder. Data sekunder dikumpulkan dari berbagai pusat data yang ada antara lain 

data di perusahaan, badan-badan penelitian, dan sejenisnya yang memiliki poll data. Data  

primer biasanya dikumpulkan melalui wawancara atau kuesioner. 

 Teknik Analisis Data 

Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interpretasinya dengan tujuan 

menjawab pertanyaan – pertanyaan penelitian dalam rangka mengungkap fenomena sosial 

tertentu. Analisis data adalah proses penyederhanaan data ke dalam bentuk yang lebih mudah 

dibaca dan diinterpretasikan. Metode yang dipilih untuk menganalisis data harus sesuai 

dengan pola penelitian dan variabel yang akan diteliti. Untuk menguji H1 hingga H7 alat 

analisis data yang dipakai adalah Structural Equation Model dari paket statistik AMOS. 

Sebagai sebuah model persamaan struktur, AMOS sering digunakan dalam penelitian – 

penelitian pemasaran dan manajemen strategic (Hair et al., 1995). 
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Analisis Data dan Pembahasan 

Analisis data yang  digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation 

Modeling (SEM) dengan terlebih dahulu melakukan pengujian dimensi-dimensinya dengan 

confirmatory factor analysis. Evaluasi terhadap model SEM juga akan dianalisis 

mendapatkan dan mengevaluasi kecocokan model yang diajukan. Setelah diketahui semua 

hasil pengolahan data, selanjutnya akan dibahas dan yang terakhir adalah menarik 

kesimpulan yang didasarkan pada hasil analisis hasil tersebut. 

 Hasil Structural Equation Modeling (SEM) 

 

 

 Pengujian Hipotesis 

Setelah semua asumsi dapat dipenuhi, selanjutnya akan dilakukan pengujian hipotesis 

sebagaimana diajukan pada bab sebelumnya. Pengujian 7 hipotesis penelitian ini dilakukan 

berdasarkan nilai Critical Ratio (CR) dari suatu hubungan kausalitas dari hasil pengolahan 

SEM sebagaimana tabel berikut: 



9 
 

Regression Weight Structural Equational Model  

   
Estimate S.E. C.R. P 

PK <--- WOM .277 .082 3.393 *** 

PR <--- WOM .255 .083 3.088 .002 

PK <--- PBO .362 .083 4.382 *** 

PR <--- PBO .346 .089 3.892 *** 

SBO <--- PR .437 .126 3.477 *** 

SBO <--- PK .266 .125 2.135 .033 

MBO <--- SBO .170 .084 2.023 .046 

 

 Interpretasi Hasil 

 Interpretasi Hasil Pengujian Hipotesis 1 

 Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh WOM terhadap persepsi kemudahan 

memenuhi syarat untuk penerimaan H1 yaitu nilai CR sebesar 3,393 yang lebih besar dari 

1,96 dan probabilitas 0,0001 yang lebih kecil dari 0,05. Hipotesis 1 terbukti, dengan demikian 

dapat disimpulkan WOM berpengaruh signifikan positif terhadap persepsi kemudahan. 

 Intrpretasi Hasil Pengujian Hipotesis 2 

 Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh WOM terhadap persepsi resiko 

memenuhi syarat untuk penerimaan H2 yaitu nilai CR sebesar 3,008 yang lebih besar dari 

1,96 dan probabilitas 0,002 yang lebih kecil dari 0,05, dengan demikian dapat disimpulkan 

WOM berpengaruh signifikan positif terhadap persepsi resiko. 

 Interpretasi Hasil Pengujian Hipotesis 3 

 Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh pengalaman belanja online terhadap 

persepsi kemudahan memenuhi syarat untuk penerimaan H3 yaitu nilai CR sebesar 4,382 

yang lebih besar dari 1,96 dan probabilitas 0,0001 yang lebih kecil dari 0,05. Hipotesis 3 

terbukti, dengan demikian dapat disimpulkan pengalaman belanja online berpengaruh 

signifikan positif terhadap persepsi kemudahan. 

 Interpretasi Hasil Pengujian Hipotesis 4 

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh pengalaman belanja online terhadap 

persepsi resiko memenuhi syarat untuk penerimaan H4 yaitu nilai CR sebesar 3,892 yang 

lebih besar dari 1,96 dan probabilitas 0,0001 yang lebih kecil dari 0,05, dengan demikian 

dapat disimpulkan pengalaman belanja online berpengaruh signifikan positif terhadap 

persepsi resiko.  

 Interpretasi Hasil Pengujian Hipotesis 5 

 Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh persepsi kemudahan terhadap sikap 

belanja online memenuhi syarat untuk penerimaan H5 yaitu nilai CR sebesar 3.477 yang 

lebih besar dari 1,96 dan probabilitas 0,0001 yang lebih kecil dari 0,05. Hipotesis 5 terbukti, 
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dengan demikian dapat disimpulkan persepsi kemudahan berpengaruh signifikan positif 

terhadap sikap belanja online. 

 Interpretasi Hasil Pengujian Hipotesis 6  

 Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh persepsi resiko terhadap sikap belanja 

online memenuhi syarat untuk penerimaan H6 yaitu nilai CR sebesar 3.477 yang lebih besar 

dari 1,96 dan probabilitas 0,033 yang lebih kecil dari 0,05, dengan demikian dapat 

disimpulkan persepsi resiko berpengaruh signifikan positif terhadap sikap belanja online.  

 Interpretasi Hasil Pengujian Hipotesis 7 

 Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh sikap belanja online terhadap minat 

belanja online memenuhi syarat untuk penerimaan H7 yaitu nilai CR sebesar 2.023 yang 

lebih besar dari 1,96 dan probabilitas 0,046 yang lebih kecil dari 0,05. Hipotesis 7 terbukti, 

dengan demikian dapat disimpulkan sikap belanja online berpengaruh signifikan positif 

terhadap minat belanja online.  

Simpulan Dan Implikasi Kebijakan 

 Simpulan Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan mengembangkan sebuah model untuk menganalisa 

WOM, pengalaman belanja online terhadap persepsi kemudahan dan persepsi risiko dalam 

meningkatkan minat belanja online yang dimediasi sikap belanja online pada Elzatta Hijab 

secara online melalui website. Observasi yang dilakukan peneliti terhadap 135 pembeli 

Elzatta Hijab secara online melalui website serta kajian terhadap research gap yang telah 

disampaikan pada Bab I memunculkan masalah bahwa belum jelasnya faktor-faktor yang 

menjadi sumber minat membeli online pada Elzatta Hijab secara online melalui website. 

 Telaah pustaka yang dilakukan peneliti dengan berbasis pada minat membeli online 

menuntun peneliti mengembangkan tujuh buah hipotesis empirik yang telah diuji dengan 

menggunakan perangkat lunak statistik AMOS 21. Model diuji berdasarkan data kuesioner 

yang diterima dari 135 pembeli Elzatta Hijab secara online melalui website. 

 Hasil dari analisis full structural equation model, indeks goodness of fit adalah Chi-

Square = 156,221, derajad bebas = 144, Probability = 0,230, GFI = 0,892, AGFI = 0,857, TLI 

= 0,987, CFI = 0,969, RMSEA = 0,025, menunjukkan bahwa model yang dikembangkan 

secara keseluruhan memenuhi syarat dan dapat diterima. Hipotesis kausalitas yang 

dikembangkan telah diuji dengan menggunakan uji Critical Ratio dalam program SEM 

AMOS yang identik dengan uji-t regressi, pengujian menunjukkan bahwa semua koefisien 

regressi adalah signifikan berbeda dari nol, karena itu hipotesis dapat diterima. 

 

 

 



11 
 

 Implikasi Kebijakan 

 

Tabel Implikasi Kebijakan 

No Indikator Dipertahankan 

/Ditingkatkan 

Implikasi Kebijakan 

1 Tertarik 

mendapat 

rekomendasi 

dari orang lain 

 

Dipertahankan Dapat ditingkatkan dengan memberikan 

bonus atau potongan harga bagi 

pelanggan yang memberikan respon 

atas produk Elzatta Hijab 

2 Antusias 

mendengar 

cerita dari 

orang lain 

 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan dengan memberikan 

promo below the line dengan 

mengadakan pengajian bersama 

sekaligus memberikan pelatihan cara 

berhijab yang benar 

3 Banyak orang  

mengajak 

berbelanja  

 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan dengan memberikan 

bonus atau potongan harga bagi 

pelanggan yang memberikan respon 

atas produk Elzatta Hijab 

4 Mendapatkan 

produk yang 

sesuai 

keinginan 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan pemberian katalog 

online yang lengkap dan jelas dengan 

kualitas gambar yang baik 

5 Merasa puas 

saat melakukan 

belanja online 

 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan dengan kualitas 

produk yang sesuai dengan foto yang 

ditawarkan 

6 Toko online 

tanggap dalam 

memberikan 

pelayanan 

Dipertahankan Dapat ditingkatkan melalui layanan 

online 24 jam  

7 Kemudahan 

prosedur 

pemesanan 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan dengan adanya 

rekening bersama. 
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8 Kemudahan 

pencarian 

contoh produk 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan dengan adanya 

konsultan online yang memberikan 

masukan produk yang baik 

9 Kemudahan 

prosedur 

pembayaran 

 

Dipertahankan Dapat ditingkatkan dengan adanya 

rekening bersama. 

10 Risiko 

kehilangan 

uangsaat 

bertansaksi 

Dipertahankan Dapat ditingkatkan dengan adanya 

rekening bersama. 

11 Risiko  

ketidaksesuaian 

produk 

 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan pemberian katalog 

online yang lengkap dan jelas dengan 

kualitas gambar yang baik 

12 Risiko  

penyalahgunaan 

informasi 

pribadi 

 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan dengan pemberian 

pin 

13 Suka terhadap 

belanja online 

 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan dengan memberikan 

promo below the line dengan 

mengadakan pengajian bersama 

sekaligus memberikan pelatihan cara 

berhijab yang benar 

14 Nyaman saat 

belanja online 

 

Dipertahankan Dapat ditingkatkan pemberian katalog 

online yang lengkap dan jelas dengan 

kualitas gambar yang baik 

15 Yakin dengan 

proses transaksi 

belanja online 

 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan dengan adanya 

rekening bersama. 
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16 Minat 

Transaksional 

 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan dengan adanya 

rekening bersama. 

17 Minat 

Eksploratif 

 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan dengan memberikan 

promo below the line dengan 

mengadakan pengajian bersama 

sekaligus memberikan pelatihan cara 

berhijab yang benar 

18 Minat 

Preferensial 

 

Dipertahankan Dapat ditingkatkan melalui layanan 

online 24 jam  

19 Minat 

Refrensial 

 

Ditingkatkan Dapat ditingkatkan dengan memberikan 

bonus atau potongan harga bagi 

pelanggan yang memberikan respon 

atas produk Elzatta Hijab 
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