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Abstrak

This study is aimed to analyze customer satisfaction in online shopping and its antecedents
and consequences emerged. 300 consumers, who have shopped online and been selected through
convenience sampling method, involved in the study. Questionnaires were adapted from the
established research instrument and wer e tested before being spread to the respondents. Structural
Equation Modeling was used to hypotheses. The results indicate that all of hypotheses are
supported. This means that site characteristics of the online retailing such as the Shopping
Convenience, the Ste Design, the Informativeness, the Security, and the Communication drive the
Customer Satisfaction which in turn affects positively the Commitment and the Word of Mouth
Communication. The study also finds that the Word of Mouth Communication is not only driven by
the Customer Satisfaction but also is encouraged by the Commitment. These findings strengthen
and are consistent with the previous studies. The results of this study are very valuable marketers,
especially who work in online retail business, in encouraging the word of mouth communications
among their customers.

Keywords: Customer Satisfaction, Ste Design, Informativeness, Security, Communication,
Commitment, Communication Word of Mouth (WOM).

Studi ini bertujuan untuk menganalisa kepuasan konsumen dalam belanja online dengan
faktor-faktor penyebab dan konsekuensi yang akan ditimbulkan dengan menggunakan konsumen
ritel online sebagai subyek penelitian. Sampel penelitan ini berjumlah 300 responden. Instrumen
penelitian berupa kuesioner, dikembangkan berdasarkan instrumen yang sudah dipakai oleh
peneliti lain dan diuji validitas dan realibilitasnya sebelum diedarkan kepada responden penelitian
ini. Structural Equation Modeling (SEM) dipergunakan untuk menguji hipotesa. Hasil analisis
menunjukkan bahwa semua hipotesa penelitian ini terbukti. Dengan kata lain karakteristik situs
seperti Kemudahan, Desain Situs, K einformatifan, Keamanan, dan Komunikasi berpengaruh secara
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Selanjutnya, Kepuasan Konsumen mendorong
terciptanya Komitmen dan Komunikasi WOM. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa
kegiatan Komunikass WOM tidak hanya dipengaruhi secara langsung oleh Kepuasan tetapi
dipengaruhi juga oleh Komitmen. Hasil penelitian ini memperkuat dan konsisten dengan temuan
beberapa penelitian sebelumnya. Hal ini sangat bermanfaat bagi praktis pemasaran dalam
menyusun strategi pemasaran bisnis ritel online, terutama berkenaan dengan cara mendorong
terciptanya komunikasi WOM.

Katakunci: Kepuasan Konsumen, Kemudahan, Desain Situs, Keinformatifan, Keamanan,
Komunikasi, Komitmen, dan Komunikasi Word of Mouth (WOM).

PENDAHULUAN batasi waktu dan jarak. Hal ini juga yang kemu-
dian memengaruhi gaya hidup masyarakat
Indonesia dengan adanya tren belanja online
melalui internet. Dengan jumlah penduduk
Indonesia yang mencapal 25 juta jiwa pada
tahun 2008 dan diprediksikan akan meningkat

Perkembangan teknologi yang semakin canggih
telah membawa perubahan pada masyarakat
Indonesia, yaitu dengan adanya internet yang
memungkinkan bagi seseorang untuk melaku-
kan komunikasi dengan pihak lain tanpa di-
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sebesar 37% hingga tahun 2010, juga dengan
fakta bahwa pertumbuhan internet di Indonesia
adalah yang terbesar ketiga di dunia menunjuk-
kan besarnya peluang bisnis berbasis online
baik untuk pemasar selaku penjua maupun
konsumen yang akan membeli produk yang
ditawarkan.

Kegiatan belanja online merupakan
cara baru dalam melakukan transaksi. Dalam
kegiatan ini pembeli dan penjual tidak bertemu
secara langsung seperti halnya proses penjualan
biasa. Efisiens waktu dan juga efektifitas
dalam proses transaksi merupakan hal yang
membuat konsumen tertarik untuk melakukan
belanja online. Penjual akan menggunakan
internet untuk menampilkan situs yang mereka
miliki sebagai toko dengan segala produk yang
ditawarkan kepada konsumen. Kemudian
konsumen sebagai pembeli juga akan melihat
dan memutuskan untuk membeli produk yang
ditawarkan melalui situs yang ada.

Banyaknya penjual yang menawarkan
produk secara online memberi kesempatan kon-
sumen untuk memilih sebelum memutuskan
untuk membeli. Salah satunya adalah dengan
membandingkan karakteristik satu situs penye-
dia produk dengan situs lain untuk produk yang
sama. Berdasarkan kajian yang telah dilakukan,
Chung and Shin (2010) mengidentifikasi lima
atribut karaketistik situs yang dipertimbangkan
konsumen dalam memutuskan pembelian yaitu
kemudahan belanja, desain stus, keinfor-
matifan, keamanan, dan komunikasi.

Kemudahan dalam belanja merupakan
faktor penting dalam situs penjualan karena hal
ini berkaitan dengan kenyamanan konsumen
(Szymanski and Hise, 2000). Hasil penélitian
Szymanski and Hise (2000) menunjukkan
bahwa desain situs merupakan lingkungan fisik
toko yang akan memberikan efek positif bagi
konsumen untuk berbelanja. Disamping itu,
tersedianya informasi secara lengkap tentang
produk yang ditawarkan merupakan faktor lain
yang sangat memengaruhi konsumen untuk
melakukan pembelian (Jun and Chung, 2006).
Sebuah situs juga harus memberikan jaminan
keamanan bagi konsumennya dalam melakukan
transaksi, seperti menjaga privasi konsumen
dan pengiriman produk tepat waktu (Hoffman
and Novak, 2000). Konsumen yang terbiasa
melakukan transaksi online  membangun
informasi  secara kolektif dengan pengguna
internet lain, sehingga komunikasi termasuk
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satu karakteristik yang memengaruhi konsumen
dalam membandingkan situs (Barlow et al.,
2004).

Karakteristik diatas merupakan kunci
bagi pemasar online dalam proses menciptakan
kepuasan pelanggannya yang pada akhirnya
akan memberikan keuntungan bagi organisasi
(Reicheld and Sesser, 1990). Tingkat kepuasan
konsumen yang tinggi atas transaksi yang
dilakukan secara online cenderung akan
meningkatkan komitmen konsumen mengingat
kepuasan dan komitmen adal ah dua faktor yang
interaktif (Mukherjee and Nath, 2007). Namun
demikian, kepuasan dan komitmen sgja tidak
cukup untuk menjaga keberlangsungan sebuah
organisasi. Kepuasan dan komitmen yang ber-
muara pada komunikass Word of Mouth
(WOM). Komunikass WOM akan mendorong
pelanggan yang puas dan komit untuk mere-
komendasikan produk yang dikonsumsinya
kepada orang lain. Kondisi tersebut akan men-
dorong terjadinya transaksi yang berkesinam-
bungan sehingga dapat menjaga keberlang-
sungan organisas tersebut untuk tetap eksis di
pasar (Casalo et al., 2008).

Penelitian ini bertujuan untuk meng-
analisa faktor-faktor penyebab daam ber-
belanja online seperti kemudahan belanja,
desain situs, keinformatifan, kemananan dan
komunikasi berikut konsekuensi yang dihasil-
kannya yaitu kepuasan konsumen dan dampak-
nya pada komitmen dan komunikasi WOM.

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESA
Kemudahan

Kemudahan pengguna situs mencerminkan
detail informasi mengenai produk, baik barang
atau jasa. Hal ini berpengaruh dengan kepuasan
sebab jika situs sulit untuk dinavigasikan dan
terdapat konten yang kurang relevan, maka
pengguna akan mudah untuk pindah ke situs
lan (Reichheld and Scheffer, 2000).
Kemudahan adalah faktor penting dalam
indutsri  ritel serta bentuk belanja lainnya
seperti katalog dan belanja online.

Konsumen yang memutuskan untuk
belanja ritel online bertujuan untuk memper-
oleh kemudahan dalam melakukan transaksi
(Torkzadeh and Dhillon, 2002). Menurut
Ranganathan and Ganapathy (2002) dalam kon-
teks Business to Consumer (B2C), situs harus
dirancang dengan baik sehingga konsumen
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dapat cepat mendapatkan informasi produk
yang diinginkan. Beberapa temuan empiris
menunjukkan bahwa kemudahan akses situs
belanja ritel online mampu meningkatkan
kepuasan pelanggan (Szymaski and Hise, 2000;
Srinivansan et al., 2002; dan Chung and Shin,
2008). Mengacu pada temuan tersebut, peneli-
tian ini mengajukan hipotesa:

H;: Kemudahan belanja ritel online akan
memiliki efek positif terhadap kepuasan
pelanggan

Desain Situs

Sebagai salah satu karakteristik situs yang
menunjang penampilan sebuah ritel online,
grafis atau gambar harus dibuat menarik agar
konsumen yang mengunjungi situ tersebut akan
tertarik untuk menjelgjahinya (Lohse and
Spiller, 1998). Elemen desain yang kurang
menarik atau buruk dapat menimbulkan
kebingungan dan akan mengurungkan niat
konsumen untuk melakukan  pembelian.
Pastrick (1997) menyatakan bahwa berbelanja
online  dianggap menyenangkan dan
memuaskan konsumen ketika desain situsnya
rapi, navigas yang mudah, dan cepat.
Mengingat kerapian, kemudahan navigasi dan
kecepatan situs dapat menghemat waktu dalam
berbelanja, dan tidak menguras pikiran
konsumen dalam mel akukan transaksi.

Szymanski and Hise (2000) menyata-
kan bahwa navigasi, informasi produk, dan
desain situs merupakan faktor penting dalam
menciptakan kepuasan konsumen online. Pen-
dapat ini didukung oleh penelitian yang dilaku-
kan oleh Page dan Lepkowska-Whitc, (2002),
Ranganathan dan Ganapathy, (2002), Loshe
dan Spiller, (1998) yang menunjukkan adanya
pengaruh desain stus terhadap kepuasan
pelanggan. Berdasarkan kenyataan tersebut
maka hipotesa penelitianini:

H,: Desain situs ritel online akan memiliki
efek positif terhadap kepuasan pelanggan.

Kenformatifan

Janda et a. (2002) dan Szymanski and Hise
(2000) menyatakan bahwa kualitas informasi
adalah faktor penting dari kepuasan konsumen
dalam belanja online (e-satisfaction). Kualitas
informasi dari sebuah situs menggambarkan
tinggi rendahnya tingkat keinformatifan dari
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situs tersebut. Dengan kata lain situs yang
informatif mampu menyediakan informasi yang
berkualitas. Cheung et al. (2008) menyatakan
bahwa paling tidak ada empat dimensi dari
kualitas informasi dari sebuah situs yang diper-
timbangkan konsumen pada saat berbelanja
online yaitu relevan, kekinian, akurat, dan kom-
perhensif.

Informasi yang relevan merupakan
factor yang sangat penting bagi konsumen
dalam berbelanjaan online. Pada umumnya
konsumen tidak membaca seluruh informasi
yang tersedia dalam situs. Mereka cenderung
untuk mencari informasi sesuai dengan yang
mereka inginkan dengan cara cepat dan sedikit
usaha. Oleh karenanya penyediaan informasi
dalam sebuah situs sebaiknya singkat dan
relevan (Nah and Davis, 2002). Hal yang sama
dan perlu diperhatikan oleh pengembang situs
adalah kekinian dari informasi yang disediakan.
Semakin tinggi tingkat kekinian informasi yang
tersedia, semakin banyak nila tambah
informasi tersebut bagi konsumen (Madu and
Madu, 2002).

Akurasi sebuah informasi merujuk
pada kehadalan informasi tersebut. Informasi
yang akurat menunjukkan bahwa informas
tersebut benar (Wixom and Todd, 2005). Aku-
ras informasi merupakan unsur yang sangat
penting bagi kredibilitas situs. Konsumen akan
merasakan manfaat maksimal dari sebuah
informasi, jika mereka menganggap bahwa
informasi tersebut akurat (Cheung et al., 2008).
Dimensi terakhir dari kualitas informasi adalah
ke-komperhensif-an. Dimensi ini  mengacu
pada tingkat kelengkapan informasi yang ter-
sedia. Cheung et al. (2008) menemukan bahwa
semakin komplit informasi yang disediakan
oleh sebuah situs, semakin tinggi manfaat yang
akan diperoleh pengguna situs tersebut.

Uraian diatas menunjukkan bahwa
keinformatifan sebuah situs dapat mendorong
kepuasan konsumen dalam berbelanja online.
Ha ini didukung oleh penelitian Chung and
Shin (2010) yang menunjukkan bahwa semakin
tinggi keinformatifan dari sebuah situs, se-
makin tinggi pula kepuasan pelanggan situs
tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini meng-
gjukan hipotesa:

Hs Keinformatifan ritel online akan memiliki
dampak positif terhadap kepuasan pelang-
gan.
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K eamanan

Lee and Turban (2001) menyatakan, satu hal
yang sering kali disebutkan mengapa kecil
kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian online adalah karena rasa khawatir
akan konsekuensi yang akan dihadapinya. Ke-
amanan dalam berbelanja online merujuk pada
keamanan secara teknologi seperti program
yang menjaga privasi, mekanisme verifikas,
dan enkripsi (Mukherjee and Nath, 2007).
Klang (2001) menemukan bahwa meskipun
pemasar telah meningkatkan system keamanan
dan privass meldui pengembangan teknologi
dan mekanisme tertentu, hal itu tidak mampu
unt meningkatkan keyakinan konsumen untuk
bertransaksi  secara  online.  Sebaliknya
Swaminathan et a. (1999) menunjukkan bahwa
dengan dikembangkannya system pembayaran
tertentu mengakibatkan konsumen tidak terlalu
memperhatikan unsur keamanan dalam belanja
online.

Terlepas perseps tentang keamanan ini
cukup beragam bagi konsumen, pemasar online
perlu meyakinkan calon konsumennya bahwa
transaksi yang mereka lakukan sangat aman.
Udo (2001) menemukan bahwa 70 persen dari
respondennya pasti akan melakukan transaksi
online pada saat mereka merasa terlindungi dari
sis privas dan keamanan. Temuan ini
diperkuat oleh Hoffman and Novak (2000),
Reichheld and Schefter (2000), dan Chung and
Shin (2010) yang berpendapat bahwa kea
manan bertransaksi dalam sistem belanja online
menjadi faktor penting untuk menarik pelang-
gan, mengingat keamanan sebuah situs ritel
yang akan berpengaruh pada kepuasan pelang-
gan. Berdasarkan fenomena tersebut, pendlitian
ini menghi potesakan:

H,: Keamanan ritel online akan memiliki efek
positif terhadap kepuasan pelanggan.

Komunikasi

Komunikasi dapat didefinisikan sebagai ber-
bagi informasi yang sesuai dan berarti baik
secara forma maupun informal (Anderson and
Narus, 1990). Paling tidak ada tiga aspek kunci
dalam komunikasi yaitu keterbukaan, kualitas
informasi, kualitas respon (Mukherjee and Nath,
2003). Keterbukaan sebagai salah satu aspek
moralitas yang baik dari seseorang atau sebuah
organisas dapat membangun kepercayaan
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pihak lain. Gefen and Straub (2001) menemu-
kan bahwa komunikasi manusia dengan mesin,
atau setidaknya kepercayaan bahwa sistem
elektronik mempunyai  karakteristik sosid,
sangat penting untuk membangun kepercayaan
konsumen online. Kemampuan sebuah situs
memenuhi  kebutuhan pelanggannya terkait
dengan seberapa jauh Situs tersebut mampu
meningkatkan komunikasi social dalam bentuk
keterbukaan, penyediaan informasi yang auten-
tik, relevan, dan berkualitas, serta sistem um-
pan balik yang memadai. Kualitas informasi
diukur dari tingkat ke-autentik-an, relevan,
dank ke-lengkap-an informasi yang dalam
penelitian ini merujuk pada keinformatifan.
Sedangkan kualitas respon mengacu pada kece-
patan dan frekuensi dalam merespon komuni-
kasi yang terjadi.

Joines e a. (2003) menunjukkan
bahwa kecenderungan pengguna internet untuk
mel akukan belanja online berhubungan dengan
motivas komunikasi. Lebih jauh Chung and
Shin (2010) mempertegas bahwa komunikasi
mendorong terciptanya kepuasan pelanggan.
Sehingga penelitian ini mengaj ukan hipotesa:

Hs: Komunikasi bisnis ritel online akan
memiliki efek positif terhadap kepuasan.

Kepuasan Konsumen

Terdapat banyak definisi mengenai kepuasan
pelanggan. Kotler (2003) mendefinisikan
kepuasan pelanggan sebagal perasaan suka atau
tidak suka seseorang terhadap suatu produk
setelah membandingkan kinerja produk ter-
sebut dengan yang diharapkan. Sementara
Johnson and Fornell (1991) menyatakan bahwa
kepuasan konsumen merupakan hasil evaluasi
menyeluruh konsumen atas kinerja produk
yang dikonsumsinya. Dalam kontek pemasaran
jasa, kepuasan dapat didefinisikan sebagai
kondisi afektif pelanggan sebagai akibat
evaluas global dari sduruh aspek yang
menciptakan hubungan pelanggan dengan
penyediajasa (Casdo et d., 2008)

Dalam beberapa dekade terakhir, ke-
puasan konsumen selalu menjadi fokus per-
hatian para akademisi dan praktis pemasaran.
Perhatian tersebut berasal dari sebuah filosofi
yang menyatakan bahwa untuk mencapai
kesuksesan perusahaan tergantung pada ke-
mampuan perusahaan tersebut dalam memberi-
kan apa yang diinginkan konsumennya.
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Dengan kata lain, kepuasan konsumen merupa-
kan kunci sukses perusahaan (Kurtz and Clow,
1993). Lebih lanjut, Shin and Elliot (1998)
menjelaskan bahwa kepuasan konsumen
menciptakan retens konsumen (consumer
retention) yang selanjutnya dapat meningkat-
kan keuntungan perusahaan, mengingat biaya
untuk mempertahankan konsumen yang sudah
ada lebih murah daripada biaya mencari kon-
sumen barul.

Dalam konteks bisnis retail online,
lebih spesifik Horppu et al. (2008) menyatakan
bahwa kepuasan situs web memiliki efek posi-
tif terhadap kepercayaan situs web. Kepuasan
yang sedang berlangsung menumbuhkan keper-
cayaan, yang merupakan hasil dari kepuasan
yang konsisten dengan transaksi-transaksi indi-
vidual dari waktu ke waktu (Hess and Story,
2005). Kombinasi kepuasaan dan kepercayaan
merupakan kondisi yang memfasilitasi ter-
bentuknya hubungan jangka panjang dengan
pelanggan yang bercirikan sebuah komitmen
(Fullerton, 2003; Morgan and Hunt; 1999).

Kepuasan tidak hanya mendorong
kecenderungan perilaku konsumen  untuk
melakukan pembelian ulang tetapi juga men-
dorong mereka untuk melakukan positive word
of mouth (Reicheld dan Sasser, 1990; Boulding
et a., 1993). Kepuasaan terhadap karakteristik
situs dalam belanja online mempengaruhi
komitmen (e-commitment) karena kepercayaan
(e-trust) dan komitmen merupakan dua faktor
yang saling berinteraksi, dan kemudian men-
dorong terjadinya komunikasi Word of Mouth
(WOM) (Mukherjee and Nath, 2007).

Berdasarkan uraian diatas, penelitian
ini mengajukan hipotesa:

Hs: Kepuasan pelanggan akan memiliki efek
positif terhadap komitmen.

H.: Kepuasaan pelanggan akan memiliki efek
positif terhadap komunikasi WOM.

Komitmen

Temuan empiris menunjukkan bahwa komit-
men merupakan faktor kunci dalam mem-
bangun dan mempertahankan hubungan dengan
pihak lain (Cater and Zabkar, 2008). Komitmen
melambangkan jaminan implisit maupun
eksplisit dari penyedia layanan, mengacu ter-
hadap kesediaan untuk mengembangkan dan
mempertahankan hubungan pertukaran yang
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positif. Moorman et al. (1992) lebih menekan-
kan definis komitmen dari unsur perilaku se-
bagai berikut: ”Commitment to the relationship
is desire to maintain a value relationship”. De-
finis ini menekankan pentingnya “value
relationship” dikaitkan dengan suatu keyakinan
bahwa tidak akan terjadi suatu komitmen, apa-
bila salah satu pihak atau kedua-duanya merasa
bahwa keuntungan itu tidak begitu penting.
Komitmen, dalam suatu pertukaran berbasis
hubungan (relational exchange), merupakan
pengendali bagi semua pertukaran antara
perusahaan dengan berbagai pihak (Morgan and
Hunt, 1994).

Dalam bisnis ritel online Mukherjee
and Nath (2007) mendefiniskan komitmen
sebagai bentuk asosias dan rasa memiliki
seperti halnya komitmen afektif. Komitmen
afektif bersumber dari perasaan dan preferens
positif terhadap sesbuah objek yang seringkali
bermuara pada kemitraan jangka panjang (Wu
et a., 2009). Mukherjee and Nath (2007)
menunjukkan bahwa e-trust berpengaruh posi-
tif e-commitment dan e-commitment memiliki
efek positif terhadap niat perilaku seperti
komunikasi word of mouth (WOM), niat pem-
belan, dan interaksi lanjutan. Temuan ini
dipertegas oleh penelitian Chung and Shin
(2010) yang membuktikan bahwa komitmen
mendorong terjadinya komunikasi WOM Hal
ini menjadi bukti empiris dari pendapat Dick
dan Basu (1994) yang menyatakan bahwa
konsekuensi potensial dari sebuah komitmen
dapat menimbulkan suatu komunikasi word-of-
mouth

Hg: Komitmen akan memiliki
terhadap komunikasi WOM

efek postif

Komunikas Word of Mouth (WOM)

Komunikass WOM adalah komunikasi dari
orang ke orang antara penerima dan pemberi
pesan dimana penerima pesan menganggap
pesan tentang merek, produk atau jasa yang
disampaikan bukan merupakan pesan komersia
(Arndt, 1967). Komunikas ini merupakan se-
buah fenomena kelompok, sebuah pertukaran
pemikiran atau ide antara dua orang atau lebih
(Bone, 1992). Ringen (1987) mengungkapkan
bahwa kegiatan WOM mempengaruhi berbagai
macam kondisi pembelian konsumen seperti
kesadaran akan merek atau produk, harapan,
persepsi, skap, perilaku, dan niat beli.
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Komunikass WOM mempermudah konsumen
dalam memutuskan pembelian karena komuni-
kasi tersebut dapat mengurangi resiko ke
gagalan dalam pembelian dan meminimalkan
usaha pencarian informasi. Konsumen pada
umumnya tidak mampu memproses semua
infformasi  yang tersedia untuk memutuskan
pembelian. Mereka cenderung menggunakan
pedoman yang sederhana untuk memudahkan
pencarian informasi dan pengambilan kepu-
tusan pembelian. Ha ini mereka dapatkan
melalui  komunikass WOM (Duhan et 4.,
1997). Oleh karenanya komunikasi WOM lebih
dipercaya daripada iklan, atau informas yang
disedigkan perusahaan melalui  promosi
(Silverman, 2001).

Dalam bisnis online, WOM yang ter-
jadi adalah bentuk komunikas secara tidak
langsung atau melalui mediainternet yang dise-
but sebagai eectronic-WOM (eWOM). E-
WOM mempengaruhi kinerja bisnis, mengingat
eWOM berpengaruh dalam pengadopsian pen-
dapat onling, inovas layanan, dan daam
menentukan pilihan produk (Cheung et a.,
2008). Konsumen sering bergantung pada
WOM untuk mengurangi resiko dan ketidak-
pastian yang dirasakan berhubungan dengan
pengambilan keputusan pelayanan (Mangold et
al, 1999).

Kerangka Konseptual Penelitian

Berdasarkan hipotesa-hipotesa diatas maka
kerangka konseptual penditian ini dapat di-
gambarkan dalam Gambar 1.

Karakterisitik Situs

Berbelania/)

HKeinformatifan

Keamanan W

\\—._._____._._.-—/

< Komunikasi

-

~
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METODOLOGI PENELITIAN

Obyek penelitian ini adalah bisnis penjuaan
online, khususnya konsumen yang pernah me-
lakukan pembelian produk secara online. Popu-
las dalam pendlitian ini adalah masyarakat
Indonesia yang mempunyai pengalaman pem-
belian produk melalui internet. Mengingat
populasi pendlitian ini sangat luas, maka
peneliti membatasi daerah penelitian ini di
Daerah Istimewa Y ogyakarta. Sampel sebanyak
300 yang telah sesuai dengan batas minimal
sampel dalam uji Structural Equation Modeling
(SEM) (Hair et. al, 1998).

Pengumpulan data penelitian dilakukan
dengan menggunakan kuesioner yang merupa
kan adaptasi dari istrumen penelitian yang telah
dipergunakan oleh Chung and Shin (2010).
Sebelum pengumpulan data dilakukan kue-
sioner terlebih dahulu diuji validitas dan
reliabilitasnya, dengan menggunakan 35 orang
responden yang tidak disertakan dalam analisa
data. Sebuah indikator dikatakan valid jika
mempunyai nilai corrected item total cordla-
tion > 0.30. Pengukuran sebuah vareabe
dikatakan reliabel jika mempunyai nilai Cron-
bach Alpha> 0.60.

Berdasarkan uji validitas dan reliabili-
tas terdapat dapat dua pernyataan yang tidak
valid yaitu satu pada variabel dimensi kenya-
manan dan satu pada variabel desain situs.
Sedangkan pernyataan-pernyataan lain pada
setigp variabel valid dan reliabel dalam peneli-
tian ini. Secara lebih rinci pernyataan dari
masing-masing variabel tersebut dan hasil uji
validitas dan reliabilitasnya dapat dilihat pada
Tabel 1.

Komunikasi
WO

Hg

Gambar 1: Kerangka Konseptual Penelitian
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reiabilitas Instrument Penelitian
Corrected Cronbach's
Variabel / Indikator [tem-Total Status
. Alpha
Correlation
Karakteristik situs; Kemudahan 0.730 Reliabel
Situsini sangat nyaman untuk digunakan 0.540 Valid
Dibutuhkan waktu yang singkat untuk berbelanja di situsini 0.527 Valid
Situs ini menyediakan kemudahan prosedur pemesanan 0.480 Valid
Orang yang melakukan pembelian pertama kali pada situsini 0.287 Tidak Valid
tidak memerlukan bantuan
Karakterigtik situs: Desain Situs 0.725 Reliabel
Situsini menarik secara visual 0.467 valid
Situsini memiliki konten pilihan yang baik 0.488 Valid
Tampilan situs yang dimiliki professional 0.667 Valid
Desain ini mudah dipahami dalam melakukan transaksi 0.290
Karakteristik situs: Keinformatifan 0.883 Reliabel
Menyediakan informasi yang lengkap tentang fitur dan buku 0.657 Valid
yang dijual
Memberikan informasi yang akurat tentang fitur dan kualitas 0.849 Valid
produk
Memberikan berbagai jenisinformasi (pembayaran, 0.624 Valid
pengiriman, dan pengembalian)
Menyediakan informasi yang baik tentang produk yang 0.550 Valid
ditawarkan
Karakteristik situs. Keamanan 0.801 Reliabel
Saya merasa nyaman dalam bertransaksi ini 0.489 Valid
Privasi saya dilindungi di situsini 0.764 Valid
Saya percaya bahwa situsini tidak akan menyalah gunakan 0.591 Valid
informasi pribadi saya
Saya percaya bahwa situsini tidak akan memberikan 0.631 Valid
informasi pribadi saya ke situs lain tanpa seijin saya
Karakteristik situs: Komunikasi 0.787 Reliabel
Konsumen dapat mengajukan ide atau keluhan pada situsini 0.584 Valid
Situsini memiliki syarat dan ketentuan yang baik 0.525 Valid
Pelanggan dapat mereview produk di situsini secara aktif 0.749 Valid
Situs ini memberikan kebebasan pada pelanggannya untuk 0.564 Valid
saling bertukar pikiran
Kepuasan Konsumen 0.867 Reliabel
Saya puas dengan tawaran yang tersedia di situsini 0.669 Valid
Saya puas dengan pembelian yang dilakukan di situsini 0.839 Valid
Saya puas dengan produk yang saya beli di situsini 0.763 Valid
Komitmen 0.833
Saya merasa situs ini layaknya seoang teman 0.430 Valid
Saya merasa situsini sebagai bagian dari hidup saya 0.846 Valid
Saya merasa tidak bisa dipisahkan dengan situsini 0.798 Valid
Saya merasa memiliki situsini 0.723 Valid
Komunikasi Word of Mouth (WOM) 0.852 Reliabel
Saya selalu mengatakan hal yang positif tentang situsini 0.760 Valid
kepada orang lain
Saya merekomendasikan situs ini kepada orang yang meminta 0.839 Valid
saran tentang situs kepada saya
Saya mengatakan hal positif tentang produk yang ditawarkan 0.734 Valid

situsini

Sumber: Data Primer Diolah
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HASIL PENELITAN DAN PEMBAHASAN

Seperti yang telah dijelaskan di awa bahwa
responden yang terlibat dalam penditian dan
layak untuk analisa lebih lanjut berjumlah 300
responden. Selanjutnya, peneliti menggunakan
Sructural Equation Modelling (SEM) dan
progran AMOS Ver. 6 dadam menganalisa
kerangka konseptual penelitian ini. Sebelum
menguji hipotesa, terlebih dahulu dilakukan uji
validitas dan reiabilitas data yang akan
dianalisa. Program AMOS Ver. 6 menyediakan
faglitas menila validitas konvergen dengan
mencermati critical value atau t value dari
setigp indikator. Kriterianya adalah apabila t
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value indikator > 1.96 maka indikator tersebut
signifikan pada tingkat a = 0,05 (Holmes-
Smith, 2001). Berdasarkan persyaratan tersebut
semua indikator atau item pertanyaan valid dan
reliabel dalam mengukur variabelnya yang
dapat dilihat di Tabel 2.

Selanjutnya, dengan data yang valid
dan reliabel tersebut pendliti melakukan analisa
struktural untuk menguji hipotesa mengguna-
kan Program AMOS Ver. 6. Pengaruh variabel
eksogen terhadap variable endogen dan nilai t
dari masing-masing pengaruh nampak seperti
pada Gambar 2.

Tabel 2: Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Data

Composite

Indikator A [ tvalue Reliability Keterangan
K emudahan 0,765 Reliabel
Kyl 0.714 0.159 1 Valid
Ky2 0.800 0.196 14.025 Valid
Ky3 0.576 0.179 14.893 Valid
Desain Situs 0,897 Reliabel
Dsl 0.658 0.090 13.815 Valid
Ds2 0.778 0.087 15.323 Valid
Ds3 0.967 0.143 1 Valid
Keinformatifan 0,973 Reliabel
Infl 0.648 0.184 16.860 Valid
Inf2 1.046 0.158 9.782 Valid
Inf3 0.578 0.079 17.472 Valid
Inf4 0.692 0.088 1 Valid
Keamanan 0,829 Reliabel
Kml 0.606 0.166 16.567 Valid
Km2 0.912 0.126 17.084 Valid
Km3 0.637 0.148 20.573 Valid
Km4d 0.712 0.121 1 Valid
Komunikasi 0,767 Reliabel
Koml 0.694 0.192 10.474 Valid
Kom?2 0.591 0.113 12.827 Valid
Kom3 0.923 0.141 12.514 Valid
Kom4 0.606 0.223 1 Valid
Kepuasan 0,878 Reliabel
Puasl 0.706 0.090 1 Valid
Puas2 0.970 0.137 18.284 Valid
Puas3 0.821 0.116 18.449 Valid
Komitmen 0,849 Reliabel
Komitl 0.709 0.172 1 Valid
Komit2 0.956 0.121 13.671 Valid
Komit3 0.886 0.134 13.348 Valid
Komit4 0.752 0.199 12.364 Valid
WOM 0,899 Reliabel
Woml 0.815 0.116 1 Valid
Wom?2 0.948 0.093 15.018 Valid
Wom3 0.787 0.087 14.593 Valid

Sumber: Data Primer Diolah
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Gambar 2: Model Structural Equation Modeling
Tabel 3: Ringkasan Pengujian Hipotesa
. [3 ory .
Hipotesa (tvalueSignifikans) < eSmpulan
H; : Kemudahan belanjaritel online akan memiliki efek 0,13 (1,99 / 4%) Terbukii
positif pada kepuasan pelanggan. ' ' °
H,:Desain situsritel online akan memiliki efek positif 0,20 (2,47 1 1%) Terbukti
pada kepuasan pelanggan. ' ' °
Hs:Keinformatifan ritel online akan memiliki efek 0,22 (2381 1%) Terbukti
positif pada kepuasan pelanggan. ' ' °
H,: Keamanan ritel online akan memiliki efek positif pada .
kepuasan pelanggan 0,20 (3,54 / 0,0%) Terbukti
Hs :Komunikasi bisnisritel online akan memiliki efek 0,27 (3,861 0,0%) Terbukii
positif pada kepuasan pelanggan ' ' o0
Hs : Kepuasan pelanggan akan memiliki efek positif pada 0,54 (8,10 / 0,0%) Terbukii
komitmen. ' ' '
H- : Kepuasaan pelanggan akan memiliki efek positif :
pada WOM 0,63 (9,95/ 0,0%) Terbukti
Hg : Komitmen akan memiliki efek positif pada WOM. 0,31 (5,50 / 0,0%) Terbukti
Adapun signifikans pengaruh antar  menyatakan bahwa kepuasaan  terhadap

variabel dan pengujian hipotesa penilitian nam-
pak pada Tabel 3. Berdasarkan Tabe 3 diatas,
dari delapan hipotesa yang dibangun pada
penelitian ini semuanya terbukti. Hal ini
ditunjukkan dengan t value dan tingkat signifi-
kansi dari masing-masing regresi yang lebih
besar dari nilai minimumnya yaitu 1,96 dan 5%.
Secara kesdluruhan, ha ini  menunjukkan
bahwa ada pengaruh antara karakteristik situs
dengan kepuasan pelanggan atau konsumen
yang kemudian hal ini membangun komitmen
pelanggan serta menciptakan komunikasi
WOM diantara mereka. Hasil penelitian ini
konsisten dengan temuan Chung and Shin
(2010) dan Mukherjee and Nath (2007) yang

karakteristik situs dalam belanja online mem-
pengaruhi komitmen karena kepercayaan dan
komitmen merupakan dua faktor yang saling
berinteraksi. Kemudian, kepuasan pelanggan
tersebut akan mendorong terjadinya komuni-
kasi Word of Mouth (WOM).

Karakteristik situs yang berupa kemu-
dahan dalam berbelanja, desain situs, keinfor-
matifan, keamanan, dan komunikasi mem-
punyai pengaruh positif signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Koefiesien regres kemu-
dahan terhadap kepuasan sebesar 0,13 dengan
tingkat signifikansi 4% menunjukkan bahwa
hipotesa pertama (H,) terbukti. Kemudahaan
berbelanja adalah salah satu alasan konsumen
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untuk berbelanja online. Berbelanja online juga
dapat menghemat waktu dan usaha yang harus
dikeluarkan konsumen. Hal ini sesuai dengan
temuan Szymaski and Hise (2000) yang
menunjukkan bahwa kepuasaan konsumen
meningkatkan ketika mereka merasakan kemu-
dahan dalam berbelanja. Kemudian, desain
situs sebagai tampilan fisik dari toko ritel
online juga berpengaruh positif signifikan ter-
hadap kepuasan pelanggan. Dengan nilai koe-
fisen regresi sebesar 0,20 dan tingkat signifi-
kansi 1% menunjukkan bahwa hipotesa kedua
(H>) terbukti. Responden menyetujui situs ritel
online menarik secara visual, memiliki konten
pilihan yang baik, tampilan situs yang dimiliki
profesional, dan desain mudah dipahami dalam
melakukan transaksi. Desain Situs yang ber-
fungsi sebagai lingkungan fisk toko, akan
membawa efek positif terhadap belanja kon-
sumen dan meningkatkan kepuasan konsumen.
Szymanski and Hise (2000) menyatakan bahwa
navigasi, informas produk, dan desain situs
sangat penting terhadap e-satisfaction. Hasll
penelitian ini mendukung penelitian yang
dilakukan oleh Page and Lepkowska-Whitc
(2002), Ranganathan and Ganapathy (2002),
Szyminski and Hise (2000), Loshe and Spiller
(1998) yang menyatakan bahwa ada pengaruh
desain situs pada kepuasan pelanggan.
Karakteristik situs yang lain seperti
keinformatifan, keamanan, dan komunikasi
jugatelah terbukti berpengaruh terhadap kepua-
san. Keinfomatifan dengan nilai regresi 0,22
dan tingkat signifikansi 1% menunjukkan
bahwa hipotesa ketiga (Hs) telah terbukti. Res
ponden menyetujui bahwa keinformatifan ritel
online menyediakan informasi yang lengkap
tentang fitur dan buku yang di jual, memberi-
kan informasi yang akurat tentang fitur dan
kualitas produk, menyediakan berbagai jenis
informasi  (pembayaran, pengiriman dan
pengembalian), dan menyediakan informasi
yang baik tentang buku. Informas berkualitas
tinggi telah lama ditemukan berasosiasi dengan
menggunakan sistem, kepuasan konsumen, dan
manfaat (DeLone and McLean, 2003).
Selanjutnya, Kateranttanakul (2002) menyata-
kan bahwa keandalan konten website
memfasilitas konsumen untuk melihat lebih
rendah risiko, justifikasi yang lebih baik untuk
keputusan mereka dan kemudahan dalam men-
capa keputusan yang optimal, dan pada
gilirannya mempengaruhi kepuasan pelanggan
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dan niat untuk membeli secara online. Hasll
penelitian ini juga mendukung hasil penelitian
Janda et a. (2002) dan Szymanski and Hise
(2000) yang menyatakan bahwa kualitas infor-
masi adalah faktor penting dari kepuasan kon-
sumen dalam belanja online.

Keamanan dan komunikasi terbukti
mempunyai berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan. Dengan hasil regres dan tingkat
signifikansi keamanan sebesar 0,20 dan 0,0%
dan hasl regres dan tingkat signifikans
komunikasi sebesar 0,27 dan 0,0%. Ha ini
menunjukkan bahwa hipotesa keempat dan
kelima (H4 dan Hs) terbukti. Alasan mengapa
kecil kemungkinan bagi konsumen untuk
melakukan pembelian online adalah rasa
khawatir mengenai konsekuensi-konsekuensi
dari pemberian informasi pribadi termasuk data
kartu kredit kepada para pemasar online.
Penelitian dari Belanger et a. (2002)
menemukan bahwa kehadiran fitur keamanan
pada situs e-commerce adalah penting bagi
konsumen, dan membahas bagaimana masalah
keamanan konsumen dapat dialamatkan oleh
perlindungan teknologi serupa sebagai orang-
orang bisnis, seperti enkrips dan otentikasi.
Hasil pendlitian ini mendukung hasil penelitian
sebelumnya yang menyatakab jika sistem
transaksi online dan perlindungan privas
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan
dalam pembelian online (Udo, 2001; Hoffman
and Novak, 2000; dan Reichheld and Schefter,
2000).

Komunikasi terbukti juga berpengaruh
terhadap kepuasan pelanggan, dengan hasil
regresi 0,27 dan tingkat signifikansi 0,0% yang
menunjukkan bahwa hipotesa kelima (Hs) ter-
bukti. Responden menyetujui bahwa situs
memiliki syarat dan ketentuan yang baik,
pelanggan dapat mereview produk di situs ini
secara aktif, dan situs ini memberi kebebasan
kepada pelanggannya untuk saling bertukar
pikiran. Gefen and Straub (2001) menemukan
bahwa komunikasi manusia dengan mesin, atau
setidaknya kepercayaan bahwa sistem elek-
tronik mempunyai karakteristik sosial, sangat
penting untuk membangun kepercayaan kon-
sumen online. Kemudian, Mukherjee dan Nath
(2003) menyatakan tahap dimana suatu website
dapat mempertinggi komunikasi sosialnya yang
meliputi keterbukaan (openness), kecepatan
dalam merespon (speed of response) dan kuali-
tas informasi (quality of information) akan
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mempengaruhi kemampuan situs tersebut untuk
memenuhi  kebutuhan pengguna internet dan
berpengaruh terhadap kepuasan penggunanya.

Selanjutnya, kepuasan pelanggan juga
terbukti berpengaruh terhadap komitmen dan
komunikasi Word of Mouth (WOM). Hasil re-
gresi menunjukkan 0,54 dengan 0,0% tingkat
signifikans untuk pengaruh kepuasan terhadap
komitmen yang berarti bahwa hipotesa keenam
(He) terbukti. Kemudian, hasil regresi yang
menunjukkan pengaruh kepuasan terhadap
komunikass WOM dalam bisnis ritel online
ebesar 0,63 dengan tingkat signifikansi 0,0%,
ini berarti bahwa hipotesa ketujuh (H-) terbukti.
Hasil ini mendukung temuan Mukherjee and
Nath (2007) yang menyatakan kepuasaan ter-
hadap karakteristik situs dalam belanja online
mempengaruhi  komitmen  (e-commitment)
karena kepercayaan (e-trust) dan komitmen
merupakan dua faktor yang saling berinteraksi.
Mereka juga berpendapat bahwa kepuasaan
tersebut juga mendorong terjadinya komunikas
Word of Mouth (WOM).

Kemudian, komitmen juga berpenga-
ruh terhadap WOM dengan hasil regres se-
besar 0,31 dan tingkat signifikansi 0,0% yang
menunjukkan bahwa hipotesa kedelapan (Hg)
terbukti. Cater and Zabkar (2008) menyatakan,
komitmen melambangkan jaminan implisit
maupun eksplisit dari penyedia layanan yang
mengacu pada kesediaan untuk mengembang-
kan dan mempertahankan hubungan pertukaran
yang positif. Mukherjee and Nath (2007)
mendefinisikan komitmen sebagai bentuk
asosias dan rasa memiliki seperti halnya
komitmen afektif. Mereka berpendapat bahwa
e-trust berpengaruh positif e-commitment dan
e-commitment memiliki efek positif terhadap
niat perilaku WOM, niat pembelian, dan inter-
aksi lanjutan juga berpengaruh positif niat pem-
belian secara online. Hasil pendlitian ini juga
memperkuat temuan Rauyruen and Miller
(2007), Cater and Zabkar (2008), dan Chung
and Shin (2010) bahwa komitmen yang tinggi
akan mendorong terjadinya komunikasi WOM
yang positif diantara para pelanggan.

Secara keseluruhan penelitian ini
menunjukkan bahwa karakteristik situs sebagai
faktor antecedent mempunyai pengaruh pada
kepuasan yang kemudian juga menciptakan
komitmen dan komunikasi WOM sebagai fak-
tor consequence. Kemudian, kepuasan dan ko-
mitmen juga merupakan faktor antecedent yang
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mendorong consequence berupa komunikas
WOM.

PENUTUP
Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dapat ditarik be-
berapa simpulan sebagai berikut: 1) Antece-
dents karakteristik situs berupa kemudahan,
desain situs, keinformatifan, keamanan, dan
komunikasi secara signifikan mempunyai
pengaruh terhadap consequence kepuasan
pelanggan. Koefisien regresi dan tingkat signi-
fikansi dari masing-masing pengaruh adalah
sebagai berikut: Kemudahan — Kepuasan
(0,13/4%); Desain situs — Kepuasan (0,20/1%);
Keinformatifan — Kepuasan (0,22/1%); Ke-
amanan — Kepuasan (0,20/0,0%); Komunikasi
— Kepuasan (0,27/0,0%). 2) Antecedent
kepuasan mempunyai pengaruh secara signi-
fkan terhadap komitmen dan komunikasi WOM
sebagai consequence. Koefisien regresi dan
tingkat signifikansi yaitu: Kepuasan — Komit-
men (0,54/0,0%) dan Kepuasan — WOM
(0,63/0,0%). 3)Komitmen sebagai antecedent
mempunyai  pengaruh signifikan terhadap
WOM sebagai consequence. Koefisien regres
dan tingkat signifikansi sebesar 0,31 dan 0,0%.

Implikas

Hasil penditian ini memberikan implikas
teoritis dan praktis sebagai berikut: 1) Temuan
ini membuktikan hubungan antara kepuasan
konsumen dalam belanja online dengan penye-
bab berupa karakteristik situs dan konsekuensi
setelahnya berupa komitmen dan komunikasi
WOM. Hasil ini konsisten dan memperkuat
hasil temuan sebelumnya terutama penelitian
yang dilakukan oleh Mukherjee and Nath
(2007) bahwa adanya pengaruh antara karakter-
istik situs dengan kepuasan pelanggan yang
kemudian menciptakan komitmen dan men-
dorong WOM. Secara teoritis, temuan ini
menunjukan kemapanan (robustness) dalam
menganalisa kepuasan pelanggan dengan faktor
penyebab dan faktor konsekuensinya. 2) Bagi
praktis pemasaran, hasil penelitian ini
memberikan gambaran dalam pengambilan
kebijakan yang berkaitan dengan kepuasan
pelanggan dan dalam menciptakan komitmen
atau mendorong komunikasi WOM. Pening-
katan kemudahan dalam akses atau navigas
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situs belanja online, pengembangan desain situs,
format informasi dalam situs, peningkatan kea-
manan serta fasilitas komunikasi antar pelang-
gan adalah hal yang perlu diperhatikan bagi
pemasar bisnisritel online.

K eter batasan

Modd penelitian ini hanya terbatas pada
pembahasan faktor penyebab (antecedents)
berupa atribut karakteristik situs yang berupa
kemudahan, desain situs, keinformatifan,
keamanan, dan komunikasi sga Pada
penelitian berikutnya perlu disertakan atribut-
atribut lain atau atribut tambahan dalam
karakteristik situs yang berhubungan dengan
kepuasan pelanggan dalam berbelanja online.
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