BAB I
TINJAUAN PUSTAKA
A. Landasan Teori
1. Manajemen Pemasaran
a. Pengertian Manajemen Pemasaran

Meningkatnya keinginan dan kebutuhan makhluk sosial serta persediaan
sumber daya yang terbatas, maka dalam hal ini produsen dituntut untuk mampu
mengolah segala sesuatu dengan efektif dan efisien. Disini manajemen pemasaran
atau bisa disebut dengan pengaturan pemasaran sangat dibutuhkan agar semuanya itu
berjalan sesuai rencana.

Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert dalam Irmayanti Hasan (2011:1)
menyatakan bahwa “manajemen merupakan suatu kegiatan yang dilakukan oleh
beberapa orang untuk mencapai tujuan bersama. Kegiatan tersebut meliputi fungsi
manajemen terdiri dari merencanakan, mengorganisasikan, mengarahkan dan
mengawasi”’. Menurut Alexander Sindoro (2010:8) “manajemen adalah proses
perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian upaya anggota
organisasi dan penggunaan semua sumber daya organisasi untuk mencapai tujuan
yang telah ditetapkan”.

Berdasarkan definisi di atas menunjukkan bahwa pemasaran tidak hanya
kegiatan mennual atau memindahkan produk dari tangan produsen ke konsumen.
Pemasaran merupakan suatu proses manajerial dan sosial dari perorangan atau

kelompok guna memenuhi kebutuhan manusia melewati serangkaian proses mulai



dari pengenalan kebutuhan konsumen, pengadaan barang atau jasa, pengembangan
barang atau jasa, penentuan harga, promosi dan pendistribusian.
2. Bauran Pemasaran
a. Pengertian Bauran Pemasaran
Strategi bauran pemasaran ialah cara yang digunakan pemasar untuk
memasarkan barang ataupun jasa, mereka akan menentukan dan mengembangkan
produk serta proses perencanaan dilakukan dengan menentukan produk atau jasa
yang akan ditawarkan. Variabel dari bauran pemasaran yaitu penetapan harga,
saluran distribusi, tempat, dan promosi.

Sedangkan pengertian lainnya dari Buchari Alma (2016), memberikan definsi
tentang bauran pemasaran (marketing mix) sebagai suatu strategi mencampuri
kegiatan- kegiatan pemasaran, agar dicari kombinasi maksimal sehingga
mendatangkan hasil yang memuaskan. Menurut Jerome McCarthy dalam
Setyaningrum, Udaya dan Efendy ( 2015) konsep marketing mix yakni product,
price, place, dan promotion ( 4P ) adalah salah satu cara guna mentransfer
rencana pemasaran dalam suatu praktik perusahaan.

Bauran pemasaran jasa adalah alat-alat pemasaran yang terdiri dari tujuh
elemen vyaitu product, price, promotion, place, people, physical evidance dan
process yang semua variabel-varibelnya dapat dikendalikan oleh suatu organisasi
untuk mencapai keunggulan bersaing (competitive advantage). Menurut Fandy
Tjiptono (2011) bauran pemasaran jasa merupakan seperangkat alat yang dapat
digunakan pemasar untuk membentuk Kkarateristik jasa yang ditawarkan kepada

pelanggan. Fandy Tjiptono (2011) merumuskan bauran pemasaran jasa menjadi



8P (Product, Price, Promotion, Place, People, Process, dan Physical Evidence,
Customer Service).
1) Produk
Produk adalah segala sesuatu yang bisa ditawarkan guna dimiliki atau
dikonsumsi sehingga dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan pasar
sasaran.William J. Stanton dalam Danang Suntoyo (2013) mendefinisikan
produk adalah kumpulan dari beberapa atribut fisik nyata dalam suatu bentuk
yang bisa diidentifikasikan.Produk juga merupakan faktor keberhasilan atau
kegagalan dari pemasaran, dikarenakantitik dari kepuasan yang dirasakan oleh
konsumen.
2) Harga
Menurut Michael J. Etzel dalam Danang Suntoyo (2013) harga adalah nilai
atau mata uang yang harus dikorbankan sebagai alat ukur. Sedangkan Kotler dan
Amstrong dalam Setyaningrum (2015) harga adalah nilai yang diberikan oleh
konsumen guna mendaapatkan keuntungan dari produk maupun jasa yang
digunakan.Jadi dapat dijelaskan bahwa harga adalah sejumlah uang yang harus
dibayarkan untuk memperoleh keuntungan ( benefit ) atas kepemilikan suatu

barang atau jasa.

3) Promosi
Promosi merupakan strategi perusahaan untuk memasarkan produknya
guna meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Strategi promosi harus

disesuaikan dengan saat produk tersebut bergerak mulai tahap dini hingga ke
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tahap selanjutnya. Hal yang utama dalam promosi adalah agar produsen dapat
mempengaruhi, menginggatkan dan menghinformasikan kepada konsumen
tentang keberadaan, kegunaan sertakeistimewaan dari produk yang dipasarkan
oleh penjual. Pada dasarnya pengertian dari promosi menurut Indriyo
Gitosudarmo dalam Danang Suntoyo (2013) adalah suatu aktivitas untuk dapat
mempengaruhi konsumen agar mereka mengenaltentang barang yang ditawarkan
oleh perusahaan.
4) Distribusi
Saluran distribusi merupakan perpindahan barang dari produsen ke
konsumen/pelanggan.Kotler (2010) menyampaikan lokasi adalah strategi
menentukan bagaimana dan dimana kita menjual suatu barang atau produk. Bisa
juga dikatakan sebagai jalur yang dilalui arus produk dari pihak pertama hingga
akhir baik melalui perantara pendek maupun panjang.Strategi terpenting untuk
menciptakan distribusi atau outlate yaitu penjual hendaknya megusahakan
produk yang dijual tersedia, dapat dilihat,dan dibeli oleh konsumen.
5) Lokasi
Lokasi merupakan variabel bauran pemasaran yang berupa lokasi. Place
ini berkenaan dengan upaya penyampaian produk yang tepat ke tempat
pasar target.
6) Orang
Orang Menurut Zeithaml and Bitner (2010) Orang (people) adalah semua
pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat

mempengaruhi persepsi pembeli.
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7)  Sarana fisik

Physical Evidence ( Sarana Fisik ) Physical evidence merupakan salah satu
variable bauran pemasaran yang berupa tampilan fisik dari perusahaan yang
menunjukkan tempat dimana jasa diciptakan dan dimana pemberi jasa dan
pelanggan berinteraksi.

8) Proses

Processmenurut Payne (2010) diartikan sebagai tindakan menciptakan dan
memberikan jasa pada pelanggan dan merupakan faktor penting dalam bauran
pemasaran jasa, karena pelanggan jasa akan merasakan sistem pemberian jasa
tersebut sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Proses adalah semua prosedur
actual, mekanisme, dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan

jasa.

3. Kualitas Informasi

MenurutO’Donoghue dan John (2019) “Information quality is a measure
of the value which the information provides to the user of information” yang
memiliki arti bahwa Kualitas informasi adalah ukuran nilai yang diberikan
informasi kepada pengguna informasi tersebut. Menurut Guo et al. (2012)
“Identify four dimensions of information quality, namely accuracy, content,
format and timeliness. These four dimensions would give satisfaction to
customers, especially to those with time constraints and also to the impulsive
buyers” (Kristianto et al. 2012)yang artinya identifikasi empat dimensi kualitas

informasi, yaitu akurasi, konten, format, dan ketepatan waktu. Keempat dimensi
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ini akan memberikan kepuasan kepada pelanggan, terutama bagi mereka yang

memiliki keterbatasan waktu dan juga untuk pembeli impulsif.

Menurut Baroudi dan Orlikowski dalam Suharno Pawirosumarto (2016)
kualitas informasi mempunyai atribut-atribut seperti informasi yang diperoleh dari
sebuah sistem, keakuratan informasi, relevansi informasi, ketepatan waktu dan
kelengkapan informasi. Kualitas informasi merupakan dimensi kunci menyangkut
instrument kepuasan pengguna akhir. Menurut Anandya Cahya Herdiawan (2016)
menyatakan bahwa di dalam transaksi belanja online sebaiknya menyajikan
informasi yang mencakup tentang produk dan jasa, informasi tersebut sebaiknya
berguna dan relevan dalam memprediksi kegunaan dan kualitas produk atau jasa.
Sehingga informasi produk atau jasa yang ditampilkan harus up-to-date guna
memuaskan kebutuhan konsumen”.

Menurut Tata Sutabri (2012) kualitas informasi bergantung pada tiga hal
yaitu:

a. Akurat (accuracy), yaitu informasi yang ditampilkan harus mencerminkan
keadaan yang sebenarnya dan informasi harus bebas dari kesalahan.

b. Tepat waktu (timeliness), yaitu informasi yang akan datang kepada penerima
tidak boleh terlambat. Informasi yang sudah usang tidak mempunyai nilai lagi,
karena informasi merupakan suatu landasan dalam mengambil sebuah
keputusan dimana bila pengambilan keputusan terhambat, maka akan
berakibat fatal untuk organisasi.

c. Relevan (relevancy) yaitu informasi tersebut mempunyai manfaat untuk

pemakainya. Relevansi untuk setiap orang berbeda.
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Menurut McLeoddalam (Ashar Susanto, 2013) terdapat empat dimensi kualitas
informasi, yaitu:
a. Akurat, dapat diartikan bahwa kualitas informasi benar-benar mencerminkan
situasi dan kondisi yang ada.
b. Relevan, dapat diartikan bahwa informasi yang dibutuhkan sesuai dengan
kebutuhan.
c. Tepat waktu, dapat diartikan bahwa informasi tersedia pada saat informasi
tersebut diperlukan.
d. Lengkap, dapat diartikan bahwa informasi yang dihasilkan tersebut
selengkap yang diinginkan dan dibutuhkan.
4. Kualitas Pelayanan
a. Pengertian Kualitas Layanan
Kualitas pelayanan menurut Tjipto (2011:59) tingkat keunggula yang
diharapkanda pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi
keinginan pelanggann.
b. Dimensi Kualitas Layanan
Menurut Kotler (2012:284)menyebutkan lima dimensi Kualitas Pelayanan
jasa yang harus dipenuhi yaitu : “Tangibles, Empathy, Reliability,
Responsiveness, Assurance”.
1. Bukti fisik
Yaitu penampilan fisik layanan perusahaan, seperti penampilan fasilitas
fisik, peralatan, personel, kebersihan, kerapian dan media komunikasi.

2. Empati
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Yaitu kesediaan karyawan dan pengusaha untuk lebih peduli memberikan
perhatian secara pribadi kepada pelanggan.
3. Kehandalan
Yaitu kemampuan perusahaan untuk melaksanakan jasa yang dijanjikan
dengan tepat dan terpercaya.
4. Cepattanggap
Yaitu daya tanggap perusahaan dalam memberi layanan bagi pelanggan
dan memberikan jasa dengan sigap dan cepat dalam melayani menangani
transaksi dan penanganan keluhanpelanggan.
5. Jaminan
Yaitu kemampuan perusahaan memberi jaminan pelayanan yang
merupakan pengetahuan dan kesopanan karyawan sertakemampuan
mereka untuk menimbulkan kepercayaan dan keyakinan.
5. Kepercayaan
a. Pengertian Kepercayaan
Konsep kepercayaan berasal dari analisis personal relationship, di
bidang psikologi sosial. Psikologi sosial membahas mengenai pengaruh
manusia terhadap sesamanya dalam hal perubahan perilaku, sikap, pola
komunikasi, dan membangun kepercayaan. Hanya baru-baru ini konsep
tersebut telah menjadi isu populer dalam literatur pemasaran.
MenurutHong Youl Ha and Helen Perks (2015) trust is a benchmark
for customers to rely on the brand’s ability to perform the functions it plays

yang artinya bahwa kepercayaan merupakantolak ukur pelanggan untuk
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mengandalkan kemampuan merek untuk menjalankan fungsi yang
diperankannya. Sedangkan menurut Chaudhuri dan Holbrook dalam Azize
Sahin et. Al., (2010) menjelaskan bahwa, trust can be interpreted as the
customer’s confidence that he can rely on the seller to deliver his service
promise yang artinyakepercayaan dapat diartikan keyakinan percaya diri
pelanggan bahwa dia bisa mengandalkan penjual untuk memberikan janji
jasanya.

Menurut Kotler dan Keller (2012) kepercayaan adalah kesediaan
perusahaan untuk bergantung pada mitra bisnis. Kepercayaan tergantung pada
beberapa faktor antar pribadi dan antar organisasi seperti kopetensi, integritas,
kejujuran dan kebaikan hati. Pelanggan harus mempercayai pemasar dan
selanjutnya berkomitmen padanya sebelum bisa terjalin relasi saling
menguntungkan dalam jangka panjang. Kepercayaan merupakan faktor paling
krusial dalam relasi, sekaligus berpengaruh terhadap komitmen. Apabila tidak
ada kepercayaan, maka tidak ada komitmen (Fandy Tjiptono 2010). Menurut
Andromeda (2015) kepercayaan konsumen terhadap website online shopping
terletak pada popularitas website online shopping itu sendiri, semakin bagus
suatu website, konsumen akan lebih yakin dan percaya terhadap reliabilitas
website tersebut.

Membangun kepercayaan bisa menjadi hal yang sulit dalam situasi
online, perusahaan menerapkan peraturan ketat kepada mitra bisnis online

mereka dibanbanding lainnya. Dalam hal ini belanja online kepercayaan
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terbangun dari tiga pihak yaitu konsumen, vendor tokoonline, dan Market

place yang bersangkutan yaitu Tokopedia.

1) Pengukuran Kepercayaan Konsumen

Ada beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur

tingkat kepercayaan konsumen. MenurutRahadi (2013) mengukur tingkat

kepercayaan konsumen dengan indikator sebagai berikut:

a)

b)

d)

Percaya pada informasi yang disampaikan bisnis online. Informasi
yang detail dan akurat memberikan kontribusi pada tingkat
kepercayaan konsumen.

Percaya pada janji bisnis online. Kemampuan suatu bisnis online untuk
menepati janji yang diberikan kepada konsumen memberikan
kontribusi positif pada tingkat kepuasan konsumen.

Percaya pada produk yang dijual bisnis online produk yang diiklankan
pada suatu website perusahaan haruslah sama dengan produk yang
dikirimkan kepada konsumen. Jika produk yang dikirimkan sesuai
dengan produk yang diiklankan, maka konsumen akan percaya pada
suatu bisnis online.

Percaya pada pengiriman produk yang dilakukan oleh bisnis online.
Pihak manajemen bisnis online harus dapat menepati janji dalam
bentuk waktu penyampaian produk yang dibeli konsumen.

Akan terus bertransaksi dengan bisnis online. Salah satu bentuk

kepercayaan konsumen pada suatu bisnis online ditunjukkan oleh
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kesediaan konsumen membeli kembali produk perusahaan dimasa

yang akan datang.

6. Kepuasan Konsumen
a. Pengertian Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen dapat diciptakan melalui kualitas, pelayanan dan
nilai. Kunci untuk menghasikan kesetian pelanggan adalah memberikan nilai
pelanggan yang tinggi. Hal ini bisa menimbukan suatu yang nyaman secara
rohani bukan hanya nyaman karena diayangkan ataupun diharapkan. Pada
dasarnya tujuan dari suat pebisnis adalah untuk menciptakan konsumen merasa
puas. Terciptanya suatu kepuasan konsumen itu dapat memberikan beberapa
manfaat antara lain pengaruh antara perusahaan dan konsumen menjadi
harmonis.

Menurut sangadji dan sopiah (2013) menjelaskan bahwa kepuasan atau
ketidakpuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari
perbandingan antara kesannya terhadap kinerja produk yang real atau aktual
dengan kinerja produk yang diharapkan. Secara umum, kepuasan dapat
diartikan sebagai adanya kesamaan antara kinerja produk dan pelayanan yang
diterima dengan kinerja produk dan pelayanan yang diharapkan konsumen.
Masih menurut sangadji dan sopiah (2013), kepuasan konsumen dapat
menciptakan dasar yang baik bagi pembelian ulang serta terciptanya loyalitas
konsumen, membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut yang dapat

menguntungkan perusahaan.
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Kepuasan konsumen merupakan tonggak utama dalam keberhasilan suatu
perusahaan. Oleh karena itu, dalam upaya pemenuhan kepuasan konsumen,
perusahaan harus jeli dalam mengetahui pergeseran kebutuhan dan juga
keinginan konsumen yang setiap saat berubah-ubah. Apabila produsen dapa
menghailkam produk atau jaa yang sesuai apa yang dinginkan dan dibutuhkan
konsumen maka konsumen akan merasa puas. Settiap konsumen memiliki
kepuaan masing-masing.

Menurut nugroho dalam purnomo edwin setyo (2017), menjelaskan bahwa
kepuasan konsumen merupakan salah satu elemen penting dalam peningkatan
kinerja pemasaran dalam suatu perusahaan. Kepuasan yang dirasakan oleh
konsumen dapat meningkatkan intensitas membeli dari pelanggan tersebut.
Dengan terciptanya tingkat kepuasan konsumen yang optimal maka mendorong
terciptanya loyalitas di benak konsumen konsumen yang merasa puas tadi.
Menurut Philip Kotler (Sunyoto, 2013), konsumen bisa mengalami salah satu
dari tiga tingkat kepuasan umum yaitu kalau kinerja dibawah harapan,
konsumen akan merasa kecewa tetapi kinerja sesuai dengan harapan konsumen
akan merasa puas dan bila kinerja bisa melebihi harapan maka konsumen akan

merasakan sangat puas senang atau gembira.

B. Penelitian Terdahulu

Tabel 2. Penelitian terdahulu

Penulisan, tahun Judul Hasil Penelitian

Dahlia Br Ginting dan | Analisis Pengaruh Kualitas | Variabel kualitas sistem,
Meida Riana Marlina, | Sistem, Kualitas Layanan, | kualitas layanan, kualitas
2017 Kualitas Informasi, Kemudahan | informasi, keudahan
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Penggunaan, Dan Presepsi
Manfaat Terhadap Kepuasan
Pengguna Fasilitas E-Filing
(studi kasus pada Wajib Pajak
KPP Pratama Pondok Gede)

penggunaan dan presepsi
manfaat secara individu
berpengaruh positif terhadap
kepuasan pengguna fasilitas
e-filing.

Nel Arianty,2015

Pengaruh kualitas pelayanan
dan kualitas produk terhadap
kepuasaan konsumen
handphone Samsung, (2015)

Dari hasil penelitian, analisis
data dan pembahasan pada
bab-bab sebelumnya, maka

dapat diambil Kkesimpulan
sebagai berikut:

1. Kualitas produk
berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen.

2. Kualitas pelayanan
terhadap kepuasan
konsumen.

3. Dari perhitungan diperoleh
bahwa kualitas produk dan
kualitas pelayanan
berpengaruh
kepuasan konsumen.

terhadap

Amelia Andhini,2017

Pengaruh Tranksaksi Online
shopping dan  kepercayaan
konsumen pada E-Commerce ,
(2017)

Dari hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa naik
turunnya  sebuah  tingkat
kepuasan konsumen ketika
membeli suatu produk atau

jasa pada

E-commerceditentukan oleh
seberapa  tinggi  tingkat
transaksi online  shopping

dan kepercayaan konsumen
dari E-commerce tersebut.
Maka keberhasilan pada
E-commerce yaitu dengan
selalu  menjaga  tingkat
keamananya, preferensi yang
bergam, serta pengalaman
belanja yang baik yang
didapat pada perusahaan
E-commerce pada saat
melakukan transaksi online

shopping, serta dapat
menjaga tingkat
kepercayaan konsumen
Pengaruh Transaksi

Online

Lydia
Helling,2018

Salvina

Sistem Informasi pelayanan
pelanggan pada citra laundry
Bogor , (2018)

Sistem berjalan adalah proses
input output data yang terjadi
pada suatu sistem yang
sedang

Berjalan Tujuannya untuk
memberikan gambaran secara

terperinci tentang
masalahyang timbul dalam
suatu organisasi atau

perusahaan.Dalam prosedur
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sistem  berjalan,  banyak
sekali ditemukan aliran data
beserta proses keluar
masuknya data  tersebut
yang  tergambar  dalam
diagram aliran data. Dalam
hal penginputan data,
sistem berjalan mempunyai
dokumen dokumen berupa
dokumen  masukan  dan
dokumen pengeluaran.

5. Diah Isnaini Asiati dan | Pengaruh bauruan pemasaran | Berdasarkan hasil
M.Hazazie Akbar,2019 | jasa dan kepercayaan terhadap | pembahasan, maka dapat
pembelian online, (2019) ditarik kesimpulan  bahwa

adanya pengaruh signifikan
bauran jasa (produk, harga,

proses, orang dan
kepercayaan) terhadap
keputusan

pembelian online. Sedangkan
uji secara parsial harga dan
kepercayaan berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pemeblian,
sedangkan  tiga  variabel
yaitu produk (X1), proses
(X3) dan orang (X4)

yang tidak  berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini
B. Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran ini dibuat berdasarkan rujukan dari penelitian-penelitian
terdahulu. Dalam penelitian ini terdapat variabel dependen dan variabel independen.
Dimana variabel dependennya adalah Kepuasan konsumen. Sedangkan variabel

independennya Kualitas informasi, Kualitas pelayanan dan Kepercayaan.
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Kualitasinformasi
(X1)

Kualitas pelayanan H2 Kepuasan Konsumen
(X2) (Y1)

v

A

Kepercayaan =
(X3)

= - e e~ S\~ _ S O

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini
Keterangan :
Variabel Independen (X) :

X1 : Kualitas Informasi

X2 : Kualitas Pelayanan

X3 : Kepercayaan
Variabel Dependen (Y) :

Y : Kepuasan Konsumen

C. Hubungan Antar Variabel
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1. Hubungan pengaruh kualitas informasi terhadap kepuasan konsumen
Dalam berbelanja online informasi merupakan hal yang paling penting

dalam sebuah transaksi virtual karena konsumen tidak dapat melihat produk dan
melakukan pembayaran secara langsung. hanya dapat melihat produk yang
ditawarkan lewat informasi yang dipaparkan atau disampaikan penjual. Informasi
yang akurat, tepat waktu dan relevan akan mempengaruhi tingkat kepuasan
konsumen.
Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chandra Wijaya dan
Sesilya Kempa (2018), dengan judul “Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan,
Kualitas Informasi, Terhadap Kepuasan Konsumen Melalui Keputusan Pembelian
Produk Fashion di Lazada”. Dalam penelitian ini menunjukkan kepercayaan,
kemudahan dan kualitas informasi terdapat hubungan yang positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen melalui keputusan pembelian produk fashion.

2. Hubungan pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen.

Menurut Tjiptono (2016) menyatakan bahwa Kualitas pelayanan adalah
tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan
tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan.Setiap konsumen menginginkan
kualitas pelayanan yang semaksimal mungkin, karena jika pelaku usaha
memberikan suatu pelayanan yang baik maka konsumen akan merasa lebih
dihargai, dan tentunya merasa puas.

Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan Dahlia Br Ginting dan
Meida Riana Marlina (2017)dengan judul “Analisis Pengaruh Kualitas Sistem,

Kualitas Layanan, Kualitas Informasi, Kemudahan Penggunaan, Dan Presepsi
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Manfaat Terhadap Kepuasan Pengguna Fasilitas E-Filing (studi kasus pada Wajib
Pajak KPP Pratama Pondok Gede)”. Hasil penelitian ini Variabel kualitas sistem,
kualitas layanan, kualitas informasi, keudahan penggunaan dan presepsi manfaat
secara individu berpengaruh positif terhadap kepuasan pengguna fasilitas e-
filing.”.
Hubungan pengaruh kepercayaan terhadap kepuasan konsumen

Kotler dan Keller (2012) mengatakan bahwa Kepercayaan adalah kesediaan
perusahaan untuk bergantung pada mitra bisnis. Kepercayaan tergantung pada
beberapa faktor antar pribadi dan antar organisasi seperti kopetensi, integritas,
kejujuran dan kebaikan hati. Membangun kepercayaan bisa menjadi hal yang sulit
dalam situasi online, perusahaan menerapkan peraturan ketat kepada mitra bisnis
online mereka dibanbanding lainnya. Dalam hal ini belanja online kepercayaan
terbangun dari tiga pihak yaitu konsumen, vendor toko online, dan Market place
yang bersangkutan yaitu Tokopedia.

Dalam penelitian yang dilakukan Panca Winahyuningsih (2012), dengan judul
Pengaruh Kepercayaan dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen
Pada Hotel Griptha Kudus, didapatkan hasil yang menunjukkan pengaruh positif
dan signifikan secara parsial antara kepercayaan terhadap kepuasan konsumen.
Hubungan pengaruh kualitas informasi, kualitas pelayanan dan kepercayaan
secara simultan terhadap kepuasan konsumen.

Dalam pengujian ini menggunakan metode Uji F (simultan) yaitu untuk
mengetahui hubungan pengaruh kualitas informasi, kualitas layanan, dan

kepercayaan secara simultan terhadap kepuasan konsumen. Dalam penelitian

24



yang dilakukan Indra Budaya (2019), dengan judul Pengaruh Kualitas Pelayanan,
Kualitas Produk, Dan Kepercayaan Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Salon
Feri Pelaminan, didapatkan hasil yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
yang positif dan signifikan antara pengaruh kualitas pelayanan, kualitas produk,
dan kepercayaan terhadap kepuasan konsumen.

5. Untuk mengetahui di antara variabel kualitas informasi, kualitas pelayaan, dan
kepercayaan manakah yang paling dominan pengaruhnya terhadap kepuasan
konsumen

Pengujian ini digunakan untuk mengetahui variabel manakah yang paling
dominan pengaruhnya terhadap kepuasan konsumen. Untuk sementara peneliti
menentukan kepercayaan sebagai variabel yang paling dominan. Hasil yang
sebenarnya ditentukan setelah melakukan penelitian dan di uji menggunakan
SPSS.

D. Hipotesis

Menurut Sugiyono (2018 ) hipotesis merupakan jawaban sementara

terhadapap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan maslaah tersebut telah
dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara karena jawaban
yang diberikan baru berdsarakan pada teori yang relevan belum berdasarkan pada
fakta-fakta yang diperolah dari pengumpulan data. Berdasarkan rumusan masalah
maka hipotesis dapat disusun sebagai berikut :

H; : Terdapat pengaruh Kualitas Informasi terhadapKepuasan Konsumen Toko

pedia di KelurahanKauman Ponorogo.
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H, : Terdapat pengaruh Kualitas Pelayananterhadap kepuasan Konsumen Toko

Pedia di KelurahanKauman Ponorogo”.

Hs : Terdapat pengaruh Kepercayaan terhadap kepuasan Konsumen Toko Pedia

di KeelurahanKauman Ponorogo.

H, : Terdapat pengaruh Kualitas Informasi, Kualitas Pelayanan, dan
Kepercayaan secara simultan terhadap Kepuasan Konsumen Toko Pedia di

KelurahanKuaman Ponorogo.

Hs : Kualitas Pelayanan merupakan variabel yang paling dominan
terhadap Kepuasan Konsemen Toko Pedia di kelurahan Kauman

Ponorogo.
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