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Abstract

.

'he goal of this research activity is to investigate things that will improve consumer
- datfsfaction and loyalty of online stores in Indonesia. Researchers can take advantage
of the result obtained and then inform it to companies so they know what things need
0 be improved to maintain their customers. The findings in this study indicate that
here is a positive influence of a)adaptation (adaptation), (b) interaction (interactivity),
c) maintenance (nurturing), (d) commitment (commitment), (e) network (network},
) diversity (assortment), (g) the ease of transaction (transaction ease), and (h) the
greement of Lisage (engagement) towards customer satisfaction, there is a positive
influence customer satisfaction to customer loyalty, there is a positive influence of
tia towards the relationship between customer satisfaction and customer loyalty,
nd there is a positive influence of Trust towards the relationship between customer
atisfaction to customer loyalty. The result of this research has implications for the
usiness online which are to increase customers satisfaction and loyalty and to scholars
ho want to develop the theory. Further research are expected to use global online
hopping as a comparison and adding the other variables that also affect customer
atiisfaction and loyalty in the online market.

O _in

eyword: Customer Satisfaction, Loyalty, and Online Market

-37-




Jurnal Manajemen dan Pemasaran Jasa

Volume 2. No. 2, September 2009

PENDAHULUAN

Majunya perkembangan teknologi
membuat banyak hal dapat dilakukan di
dunia maya, yaitu mengirim data tanpa
menggunakan jasa pos, mengobrol dengan
saudara di lintas benua melalui webcam,
hingga menjual produk baik berupa barang
atau jasa melalui website. Penjualan produk
ini tak hanya sebatas di daerah tertentu saja
seperti toko offline, yang terbatas pada
dimana toko tersebut berada. Toko online
dapat menjual produknya langsung pada
konsumen di 7 benua selama konsumen yang
bersangkutan terhubung dengan koneksi
internet (Jirehbandei dan Pour, 2011).

Sulitnya menarik pembeli atau
pelanggan baru melalui media internet dan
sulithnya mempertahankan mereka agar tidak
mudah berpaling ke toko online lainnya
membuat kepuasan dan loyalitas konsumen
merupakan aset tak ternilai bagi kebanyakan
bisnis online (Zhang, 2010, et al).

Bisnis online memiliki banyak
keuntungan seperti jumlah produk yang bisa
sangat banyak, perbandingan langsung
dengan penjual lainnya dan akses langsung
terhadap penilaian konsumen lain terhadap
produk dan jasa yang diberikan oleh bisnis
online yang bersangkutan. Menurut Gefen
(2002) bisnis online sangat kompetitif
karena adanya transparansi harga dan
keberadaan rival bisnis yang berjarak satu
klik-an mouse. Karena besarnya kompetitor
di bisnis online, untuk menarik calon
pembeli baru menghabiskan biaya 20
hingga 40 persen lebih besar dibandingkan
perusahaan dibidang bisnis offline dan lebih
sulit untuk menjaga loyalitas konsumen pada
perusahaan.

Loyalitas konsumen akan meningkatkan
profit perusa?%aan karena konsumen yang
I

loyal akan rela mengeluarkan biaya yang
lebih tinggi un | uk produk yang ditawarkan,
dan lebih toleran jika ada masalah yang
datang terhadap pelayanan dan kinerja
suatu produk|(Chow dan Holden, 1997).
Reichheld |dan Schefter (2000)
mengemukakan bahwa kenaikan loyalitas
konsumen sebesar 5 persen akan
meningkatkale keuntungan perusahaan
hingga 30 persen.

Menurut Anderson dan Swaminathan
(2011), beberapa factor yang berpengaruh
terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen
online adalah adaptation, interactivity,
nurturing, |comiitment, network,
assortment, | transuction cose dan
engagement. Adaptation berkaitan dengan
sejauh mana sebuah bisnis online
mengenali konsumennya dan menyesuaikan
produk dan jasanya sesuai kebutuhan
konsumen. Melalui interactivity yang baik,
berarti bisnis online dapat menyediakan dan
mengefektifkan komunikasi dua arah
dengan konsumennya. Adapun nurturing
memperlihatkan bagaiman sebuah bisnis
online menyediakan informasi pasca
pembelian, pendidikan dan pelatihan
kepada konsumen untuk memperluas
pengalaman | mereka. Commitment
menunjukkan|kekuatan hubungan bisnis
online dengan konsumennya, yang
diperlihatkan |melalui pelayanan kepada
konsumen (instalasi, perbaikan serta
respons terhadap keluhan konsumen).
Sedangkan network adalah kesempatan dan
kemampuan konsumen dalam berbagi
informasi antar mereka melalui ruang chat,
buying circles maupun comment links.




Assofrtment adalah kemampuan bisnis online
menyediakan beragam produk dan jasa bagi
konsumennya. Transaction ease
menynjukkan sejauh mana sebuah website
sederhana serta mudah digunakan oleh
konstimen dan engagement adalah citra
webgite di mata konsumen melalui
penggunaan teks, warna, grafik, logo, slogan
maupun tema. Hasil penelitian Anderson dan
Swarmipathan membuktikan bahwa
kedejapan faktor tersebut berpengaruh
terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen
yang|berbelanja online. Namun pengaruh
kepu@spn konsumen terhadap loyalitas
mereka|dimoderasi oleh inertia, yaitu kondisi
dimanaj konsumen melakukan pembelian
berdasarkan kebiasaan bukan komitmen
sertatryst (kepercayaan). Pada situasi inertia
dan ftipgkat kepercayaan tinggi maka
pen’g‘[uh kepuasan konsumen terhadap
I

loyaljtas adalah rendah. (Anderson dan
Swaminathan ,2011).

Berdasarkan uraian diatas maka
penelitil mencoba melakukan penyelidikan
untuk mengetahui apakah semakin besar
nilai {a){adaptasi (adaptation), (b) interaksi
(interactivity), (c) pemeliharaan (nurturing),
(d) komitmen (commitment), (e) jaringan
(network), (f) keanekaragaman (assortment),
(g) kemudahan transaksi (transaction ease),
dan (h) perjanjian pemakaian (engagement),
akan [mpmpengaruhi customer satisfaction
(kepuasan konsumen) di toko online. Dan
apakah| customer satisfaction (kepuasan
konsuimen) akan mempengaruhi customer
loyalty. Serta apakah trust dan inertia akan
mempengaruhi hubungan antara customer
satisfaction terhadap customer loyalty.
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TINJAUAN PUSTAKA
Adaptation ( Adaptasi)

Adaptasi dapat diartikan sebagai situasi
dimana bisnis atau toko online menyesuaikan
produk, pelayanan dan pengalaman belanja
online sesuai dengan kebutuhan konsumen
yang bersangkutan. Adaptasi ini dapat
dilakukan dengan cara membuat desain
website yang mudah dioperasikan tiap
konsumen, serta memiliki generalisasi
produk sehingga konsumen dapat dengan
mudah menemukan produk yang dicari
dengan cepat. Bila tidak ada generalisasi
produk, konsumen akan kebingungan,
membuang-buang waktu dalam mencari
produk yang diinginkan, bila hal ini berlanjut
hal ini akan mengurangi hingga
menghilangkan kepuasan konsumen
sehingga konsumen akan keluar dan mencari
toko online lainnya.Kesimpulannya, adaptasi
merujuk pada kualitas jasa yang tinggi
karena konsumen langsung mendapatkan
produk, jasa dan informasi yang diinginkan
(Ostrom dan lacobucci, 1995). Adaptasi yang
baik akan mengurangi waktu dan tenaga
yang terbuang saat konsumen menjelajahi
toko online untuk mencari produk yang ia
inginkan.

Interactivity (Interaksi)

Interaksi dapat diartikan sebagai
ketersediaan dan  efektifitas alat
dukungan pelanggan online dan komunikasi
dua arah antara pelaku bisnis online dengan
konsumen. Tanpa interaksi aktif dengan

konsumen, bisnis online tidak akan dapat
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memahami kebutuhan dan kemauan
konsumen. Dan interaksi suatu bisnis online
harus lebih proaktif agar menang
dibandingkan dengan kompetitor lain
(Salvati, 1999). Interaksi yang baik akan
memudahkan konsumen dalam mem-
bandingkan produk dan jasa yang diinginkan
dengan cepat (Alba et al., 1997). Proses
navigasi mengacu pada skema navigasi yang
digunakan untuk membantu atau
menghalangi pengguna saat mereka
mengakses bagian lain dari website (DeWulf
et al., 2006; Garrett, 2003). Tak peduli betapa
lengkapnya informasi di website, bila
konsumen kesulitan mengaksesnya,
konsumen cenderung akan berpindah ke
website lain (McKinney, Yoon dan Zahedi,
2002). Maka sebaiknya sebaiknya sistem
dibuat seinteraktif mungkin. Navigasi
interaktif ini akan mengingkatkan
kemandirian konsumen karena ia dapat
berbelanja dengan tenang tanpa bantuan
dari pramuniaga toko (Hoffman dan Novak
1996). Navigasi interaktif akan
mengingkatkan kepuasan konsumen pada
website atau online market karena ia
mempunyai kebebasan dan dapat
mengendalikan aktivitasnya menjelajahi
website tertentu.

Nurturing ( Pemeliharaan)
Pemeliharaan oleh pelaku bisnis

online dapat dilakukan dengan terus
memberikan informasi yang relevan tentang

produk yang |telah dibeli konsumen,
pendidikan, pelatihan dan pelayanan untuk
konsumen yang bersangkutan. Kebutuhan
konsumen akanlinformasi ini didasarkan atas
2 faktor, yaitu perilaku pencarian variasi yang
berbeda dan| keinginan untuk terus
memperoleh informasi produk secara terus
menerus. Konsumen terus diinformasikan
tentang adanya produk pendukung dan
pelayanan baru yang tersedia (Punj dan
Staelin, 1983). Perusahaan harus membuat
konsumen merasa diuntungkan setelah masa
transaksi agar terjalin hubungan
berkelanjutan antara toko online dengan
konsumen (Berger, 1998). Dengan secara
proaktif menyediakan berbagai informasi
relevan sert | melatih dan mendidik
konsumen dalam berbelanja online, berarti
bisnis online mepgundang kembali konsumen
untuk berbelanja di situsnya serta
memberikan pengalaman berbelanja bagi
konsumen (Anderson dan Swaminathan,
2011). Inilah yang dimaksud dengan
memelihara hubungan dengan kansumen.

Commitment (I(omitmen)

Perusahaan sebaiknya memiliki
komitmen untuk memuaskan konsumen
dengan menanyakan langsung pendapat
konsumen bagaimana cara pemecahan dan
penyelesaian masalah yang sebenarnya
konsumen inginkan. Langkah ini dilakukan
untuk menjag nilai keloyalan konsumen
pada perusahaan dan penyebaran positif




worth of mouth. Worth of mouth dapat
tersepar 1000 kali lebih cepat di dunia maya
dibar dirgkan di dunia nyata (Poleretzky,
Cohn|dan Gimnicher, 1999, p.76).

Komitmen dapat diartikan sebagai
kekugtah dari hubungan jangka panjang yang
terjalin|antara konsumen dengan pelaku
bisnis gnline. Pelaksanaan komitmen ini
dapat dilakukan perusahaan dengan cara
mempberi jasa pelayanan yang sangat
memuaskan, dari jasa antar, jasa instalasi,
perbadikan, juga respon cepat atas masalah
dan keluhan konsumen (Boulding et al. 1993;
Rust dap Zahorik 1993). Komitmen kepada
konsymen ditunjukkan dengan secara tepat
menyelesaikan kegagalan produk atau jasa
serta| menyelesaikan keluhan konsumen
sedemikian rupa sehingga konsumen puas.
Oleh [kdrena bisnis online bersifat virtual,
konsumen akan dengan mudah dan cepat
beralxh ke website lain jika ia merasa tidak
puas| pkan layanan website yang
dikunjunginya. Hal ini menyebabkan pelaku
bisnig online harus benar-benar mempunyai
komitmen tinggi untuk melayani
konsy ITLnnya (Anderson dan Swaminathan,
2011).

NetwoJk (Jaringan)

Jaringan atau network dinilai sangat
potensial untuk menarik konsumen baru agar
membeli produk di perusahaan yang
bersangkutan serta meningkatkan kepuasan
pelaniggan dan loyalitas mereka (Punj dan
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Staelin, 1983; Conhaim, 1998). Karena
biasanya konsumen baru akan terlebih
dahulu mencari informasi apakah produk dan
jasayang ditawarkan aman, menguntungkan
dan memiliki after-service yang memuaskan.
Bettman (1979), Engel, Blackwell, dan
Kollat (1978) serta Howard (1977) menyatakan
bahwa pencarian informasi adalah bagian
penting bagi mayoritas konsumen sebagai
proses penentuan keputusan untuk jadi
membeli atau tidak suatu produk dan jasa
yang ditawarkan perusahaan.

Jaringan dapat diartikan sebagai
adanya kesempatan dan kemampuan
konsumen untuk berbagi pendapat tentang
barang dan jasa dengan konsumen lainnya
melalui comment links, buying circles dan
chat rooms yang disediakan oleh pelaku
bisnis online. Penyediaan fasilitas ini akan
meningkatkan word of mouth yang positif
untuk perusahaan karena mereka dapat
bertukar informasi dan membandingkan
pengalaman dalam penggunaan barang
(Armstrong dan Hagel, 1997; Frank, 1997).
Jaringan berupa komunitas konsumen
maupun calon konsumen yang berkomunikasi
secara terbuka dapat berperan penting
dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas
konsumen. Konsumen yang berbagi
pengalaman mengonsumsi produk atau jasa,
dapat saling memperkuat keputusan
pembelian satu sama lain serta member
gambaran lebih mendalam bagi calon
konsumen. Menurut Armstrong dan Hagel
serta Frank dalam Anderson dan
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Swaminathan (2011), konsumen menghargai
kemampuan bertukar informasi dan
membandingkan pengalaman mengonsumsi
produk melalui jaringan konsumen dan
berpandangan positif terhadap bisnis online
yang mendukung aktivitas jaringan ini.
Dengan memfasilitasi pertukaran informasi
antar konsumen melalui jaringan, sebuah
bisnis online dapat meningkatkan kepuasan
konsumen dan calon konsumen. Disamping
itu, dampak positif jaringan adalah
terbentuknya identifikasi konsumen dengan
bisnis online tertentu, yaitu perasaan
menjadi bagian dari bisnis tersebut
(Bhattacharya et.al, 1995). Dengan
meningkatkan partisipasi dan identifikasi
konsumen dengan dirinya melalui komunitas
jaringan, sebuah bisnis online dapat
meningkatkan pula kepuasan dan kesetiaan
konsumen. Jaringan dapat menciptakan
kepuasan karena terbentuknya hubungan
social antara konsumen yang berbagi
pengalaman pembelian maupun minat
special tentang suatu produk atau jasa
(Olivia dalam Anderson dan Swaminathan
,2011).

Assortment (Keanekaragaman)

Konsumen biasanya memiliki
kebiasaan untuk membandingkan produk dan
jasa yang satu dengan yang lainnya sebelum
melakukan transaksi. Meskipun tiap
konsumen berbeda dalam mencari alternatif
produk untuk dibandingkan. Beberapa

konsumen megmperoleh kepuasan dari
membandingkan berbagai merk dari tiap
kelas dan memperoleh berbagai informasi
yang bermanfaat bagi mereka (Punj dan
Staelin, 1983). Keanekaragaman dapat
diartikan sebagai kemampuan bisnis online
untuk menyediakan jangkauan variasi
produk dan jasa yang luas. Bisnis online
memberikan keuntungan berupa
kenyamanan, suatu area belanja dengan
variasi produk yang jauh lebih banyak
dibandingkan| toko offline, karena
dibandingkan toko offlfine, toko online dapat
memajang produk 10 kali lipat lebih banyak
karena tidak memerlukan area fisik yang
sebenarnya |untuk memajang dan
menyimpan produk yang dijual. Perusahaan
juga tidak perlu mengeluarkan ongkos lebih
untuk menyewa lahan permeter persegi.
Konsumen pun dapat menikmati menjelajah
toko tanpa merasa lelah, mengamati dan
menilai produk dengan lebih seksama
melalui model barang, avatar, video
demonstrasi dan review dari konsumen
lainnya. Konsumen juga tidak perlu secara
nyata berkeliling dari satu toko ke toko

lainnya yang

waktu, tenaga,
mendapatkan
Sementara dari
memiliki keur

kan menghabiskan banyak
uang parkir dan bensin untuk
produk yang diinginkan.
sisi pelaku bisnis online juga
1tungan tambahan untuk

membentuk aliansi dengan pemasok lain

agar dapat me
produk yang j
konsumen. Den

mberikan jangka:ian pilihan
auh lebih luas lagi kepada
gan banyaknya pilihan produk




di wepsjte, akan mengurangi biaya pencarian
(searnch cost) konsumen, sehingga dapat
menjngkatkan kepuasan dan loyalitas
mereka|(Anderson dan Swaminathan, 2011).

Transadtion Ease (Kemudahan Transaksi)

Kemudahan transaksi berkaitan
dengan sejauh mana konsumen merasa
sebuph| web site sederhana, intuitif dan
mudah[ digunakan (Anderson dan
Swaninathan, 2011). Kemudahan akses
informpsi dan ketidakrumitan proses
transaksi sangat penting bagi konsumen.
Sulithyp mengoperasikan website akan
membuat konsumen frustasi dan berpindah
ke website lain tanpa membeli produk
perugahlaan (Schaffer, 2000). Beberapa faktor
yang menyulitkan konsumen saat melakukan
transpksi ialah informasi sulit untuk diakses
karepa| lokasinya yang tidak pas atau
tenggelam dalam kategori produk, informasi
yang|diberikan tidak berarti hingga tidak
adanya| informasi produk sama sekali di
webslteltersebut. Website yang jelas, mudah
dimejngerti, pengelompokan produknya
benar |{dan konsumen mudah untuk
mengakses informasi yang mereka inginkan
merupakan kunci dari kepuasan konsumen
(Sinipukov, 1999). Kemudahan ini akan
mengurangi kesulitan konsumen,
mengutangi waktu yang terbuang karena
informasi yang tak diinginkan dan kesalahan
transagksi karena sulitnya sistem navigasi,
hingga

konsumen merasa puas dan
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meningkatkan kesempatan konsumen untuk
kembali ke website perusahaan.

Engagement (Citra keseluruhan)

Website yang menarik dari segi logo,
warna dan keseluruhan tampilan website
akan dengan mudah menarik minat
konsumen untuk melihat-lihat, sedikit banyak
selain memberikan jati diri dan image pada
toko atau perusahaan, juga akan
meningkatkan kepuasan konsumen pada
saat berbelanja (Lee et al., 2003).
Engagement (perjanjian pemakaian) ini
dapat diartikan sebagai image keseluruhan
yang perusahaan tampilkan ke konsumen
melalui penggunaan input teks, gaya, grafik,
warna, logo, slogan dan tema yang efektif
(Anderson dan Swaminathan, 2011).
Perusahaan juga dapat menggunakan
karakter animasi yang unik, avatar atau
kepribadian tertentu sebagai elemen
pengingat dan membuat website tak
membosankan. Penggunaan logo tertentu
akan menarik konsumen, mempermudah
konsumen mengenal perusahaan dan
meningkatkan respon positif konsumen
terhadap perusahaan (Henderson dan Cote,
1998). Bagi pelaku bisnis online, adalah
suatu keunggulan kompetitif jika dengan
cepat dapat menarik perhatian konsumen
yang menjelajah web site mereka, untuk
kemudian melibatkan konsumen dalam
pengalaman belanja yang menyenangkan,
unik, dan memuaskan.
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Customer satisfaction in e-markets
(kepuasan konsumen di toko online)

Saat melakukan transaksi

sebelumnya, konsumen akan memiliki
penilaian atas keseluruhan produk (Zeithaml,
1988). Konsumen pun akan melakukan
evaluasi yang didasarkan atas harapan
(customer expectations) terhadap keadaan
faktual saat proses jual beli mulai terjadi
(Parasuraman et al, 1988; Bolton and Drew,
1991). Bila harapan konsumen sesuai dengan
kenyataan, bahkan jauh lebih baik maka
kepuasan konsumen akan terpenuhi (Cronin
et al., 2000). Pengharapan konsumen
berubah kapanpun konsumen menerima
informasi yang relevan tentang pelayanan
seperti word-of-mouth, komunikasi aktif yang
dilakukan perusahaan terhadap konsumen,
dan kontak langsung dengan kompetitor
perusahaan (Boulding, Kalra, Staelin dan
Zeithaml, 1993).
Kepuasan konsumen di toko online diartikan
sebagai penilaian konsumen atas
pengalaman sebelum dan setelah melakukan
transaksi apakah sesuai dengan harapan
konsumen, yang menentukan apakah
konsumen akan menjadi pelanggan yang
loyal atau tidak (Anderson dan Swaminathan,
2011) Pengalaman ini dapat berupa transaksi
dan pengalaman atas layanan yang diterima.
Hal ini dapat dibuktikan dengan adanya
customer retention, yaitu konsumen kembali
melakukan transaksi di toko online yang
sama berulang kali.

Sedangkan Olson dan Dover (1979)
menyatakan thwa harapan konsumen
adalah keyakinan tentang suatu produk atau
jasa sebelum kenyataan faktual terjadi.
Kurangnya informasi terhadap suatu produk
atau jasa akan membuat pengharapan
konsumen menjadi berlebihan. Pada
kenyataannya‘ sebenarnya konsumen
menerima ban\qak informasi yang mengarah
pada harapan tentang layanan atau
kelebihan produk yang akan diterima saat
transaksi terjadj. Informasi ini dapat berupa
kelebihan produk yang dipaparkan lewat
iklan, word of mouth dari konsumen yang
pernah melakukan transaksi dengan
perusahaan, pendapat ahli, publikasi dan
komunikasi yang dilakukan perusahaan
seperti iklan, Wenjualan pribadi dan harga
produk atau jasa (Zeithaml, Berry, dan
Parasuraman, ’991). '

Jirehbandei dan Pour (2011) bahkan
menyatakan bahwa banyak perusahaan
online yang| menggunakan E-CRM
(Electronic-Customer Relationship
Management) yang meru pakan sistem yang
mensupport petayananjasa konsumen yang
lebih baik. Karena kepuasan konsumen
merupakan faktor utama dalam bisnis online
sehingga diperlukan pelayanan yang menarik
dan selalu mengedepankan kepuasan
konsumen. Selain E-CRM juga ada sistem
bernama Live-Operator dimana konsumen
akan merasa mereka menerima pelayanan
langsung dari perusahaan, seperti respon
yang cepat dan langsung atas permintaan,




keluhan dan pertanyaan yang diajukan
konsumen, sehingga kepercayaan konsumen
akan(la 1gsurig melesat naik, fungsionalitas
perusaﬁuaan berjalan dan keuntungan
perusahaan. Kepuasan individu terhadap
proses pelayanan dipengaruhi oleh kualitas
jasa,|bpsarnya perbedaan kinerja atau
kedu%mva (Oliver, 1997).

Custgmer loyalty in e-markets (Loyalitas
konsumen di toko online)

Beberapa peneliti menyatakan
loyalitas sebagai perilaku pembelian
kembaIiT meskipun dalam perkembangannya,
dimagukkan juga factor attitudinal dalam
menjelaskan loyalitas. Engell,Kollat dan
Blackwsell dalam Anderson dan Swaminathan

(2011) menjelaskan brand loyalty sebagai
respgng konsumen preferensi, sikap dan
I terhadap sebuah kategori merk
ng waktu tertentu. Hal ini

esaing, mempunyai sikap positif
p merk tersebut dan membelinya.
r dalam Anderson dan Swaminathan
mengemukakan bahwa pengukuran
itag hendaknya mencakup dimensi sikap
laku. Adapun menurut Anderson dan
inathan (2011, loyalitas konsumen di
line adalah sikap positif terhadap
suatuy tpko line yang diwujudkan melalui
pembelian kembali. Konsumen yang puas

berbelanjan di toko online tertentu, akan
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loyal dan kecil kemungkinan mencari produk/
jasa di toko online lain.

Inertia ( Kebiasaan/rutinitas)

Menurut Campbell dalam Anderson
dan Swaminathan (2011), inertia adalah
kondisi pembelian kembali yang disebabkan
oleh factor situasional, bukan komitmen kuat.
Betty dan Smith (1987) mengungkapkan
bahwa konsumen dengan level inertia yang
tinggi cenderung malas untuk mencari
alternatif produk yang lain, secara umum,
konsumen dengan tingkat inertia yang tinggi
akan memiliki level loyalitas yang lebih besar.
Saat konsumen memiliki level inertia yang
sangat tinggi, pengaruh satisfaction terhadap
loyalitas akan rendah. Tapi ketika level
inertia konsumen rendah, maka consumer
satisfaction akan sangat mempengaruhi
tingkat loyalitas konsumen. Ada beberapa
penjelasan mengenai penyebab perilaku
inertia konsumen, yaitu: 1) Transaksi yang
terjadi di masa lalu memiliki pengaruh besar
pada kemungkinan transaksi di toko atau
produk lain (Heckman, 1981), 2) Konsumen
memiliki kecenderungan tak terlihat dalam
membuat keputusan pembelian, dan 3)
Secara psikologis konsumen perlu
beradaptasi dengan toko dan produk baru bila
harus beralih ke toko dan produk lain,
sehingga bila tidak terlalu perlu, konsumen
tidak akan beralih ke yang lain (Farrell dan
Klemperer, 2007).
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Dube, Hitsch, dan Rossi (2009)
berpendapat jika inertia didasarkan oleh
loyalitas, maka perusahaan dapat
mengontrol perubahan preferensi konsumen
(misalnya produk iphone, Apple. Inc dapat
terus membuat produk yang membuat
pelanggan yang loyal terus membeli iphone
keluaran terbaru, dariiphone 3G, iphone 4G,
hingga ke iphone 4Gs) dan membuat
konsumen menerima perubahan (kenaikan)
harga yang dinamis. Sebaliknya bila inertia
disebabkan oleh perbedaan yang tak
teramati atau perubahan selera, maka
perusahaan tidak dapat menerapkan
perubahan harga yang dinamis (konsumen
akan berpindah ke produk lain bila mereka
merasa harga produk tak sesuai dengan
kualitas produk).

Trust (Kepercayaan)

Kepercayaaﬁ diartikan sebagai rasa
aman terhadap keandalan dan integritas
partner kerja atau suatu merk (Morgan dan
Hunt, 1994). Kepercayaan juga menunjukkan
pandangan akan kredibilitas dan kebaikan
dari bisnis online (Doney dan Cannon, 1997).
Kepercayaan di toko online didefinisikan
sebagai rasa percaya konsumen pada
website dan rela untuk bergantung pada
penjual dimana tindakan tersebut membuat
konsumen rentan terhadap penjual
(Jarvenpaa et al., 1999). Kepercayaan
merupakan keadaan psikologis yang terdiri

dari kemampuan untuk menerima

kekurangan dari ekspektasi awal terhadap
tingkah laku toko online (Nevertheless,
Rosseau, Sitkin, Burt dan Camerer (1998).
Tingkah laku ini seperti harga yang lebih
tinggi dibandingkan toko online lain,
pengiriman ba'rang yang agak terlambat,
kekurangan pada produk yang d:terima dan
beberapa hal lain. Dengan kata lain
konsumen lebih toleran terhadap kekurangan
perusahaan atau toko online (Boulding dan
Kirmani 1993; Campbell 1999; Weigelt dan
Camerer 1988), Konsumen akan merasa fair
bila harga yang lebih tinggi dibarengi oleh
pelayanan berkualitas baik yang terus
menerus (Campbell 1999; Kahneman,
Knetsch dan Thaler 1986). Tetapi bila harga
tinggi tersebut tidak dibarengi oleh
pelayanan yang memuaskan akan ada
kemungkinan tingkat kepercayaan konsumen
meluntur dar loyalitasnya memudar
(Campbell 1999; Dickson dan Kalapurakal
1994; Kachelmeier, Limberg dan Schadewald
1991).

Kepercayaan merupakan variabel penting
yang menentukan hasil dari berbagai proses
dan merupakan perekat yang menjaga
hubungan jangka panjang antara konsumen
dan perusaqaan atau toko online.

Kepercayaan juga berperan sebagai sumber
akan mengurangi ancaman
dari rumor buruk dan ambiguitas yang
menerpa perusahaan atau toko online serta
mengurangi ketidakseimbangan informasi
(Singh dan Sirdeshmukh, 2000). Penelitian
sebelumnya oleh menyatakan bahwa desain

informasi yan




websjte, kemudahan navigasi dan keindahan
desajn| visual dapat meningkatkan
kepetcayaan konsumen (Gefen dan Straub,
2003; [Koufaris, 2002) dan kepuasan
konsumen (Agarwal dan Venkatesh, 2002;
Andersgn dan Srinivasan, 2003; Yoon, 2002).

Pengrmbangan Hipotersis

Dari hasil penelitian terdahulu (Rolph
E. Aane rson dan Srinivasan Swaminathan
2011) (ditemukan bahwa adaptasi
(adaptation), interaksi (interactivity),
pemeliharaan (nurturing), komitmen
(commitment), jaringan (network),
keangkdragaman (assortment), kemudahan
transpksi (transaction ease), dan perjanjian
pemakaian (engagement) berpengaruh
terhddap customer satisfaction. Apabila
sebuah| toko online dapat menyesuaikan
prodiik,|pelayanan ctan pengalaman belanja
onling spsuai dengan kebutuhan konsumen
serta(ddpat berkomunikasi dua arah dengan
konsumennya, maka kepuasan konsumen
akan meningkat. Demikian pula, jika sebuah
toko mni’ne bisa menyediakan informasi yang
relevan| mendidik dan melatih konsumen
untuk menggunakan fasilitas di situs serta
selaly menanyakan pendapat konsumen dan
menyel|esaikan  keluhannya, maka
konsumenpun akan semakin puas.
Kemampuan toko online dalam memudahkan

komunikasi antar konsumen melalui chatting
rooms |maupun comment links serta
beragamnya variasi produk yang dijual di
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web site , sangat berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen. Disamping itu,
kemudahan bertransaksi melalui website
serta menariknya sebuah website karena
tampilan yang tidak membosankan, juga
dapat meningkatkan kepuasan konsumen.
Pada akhirnya kepuasan konsumen dalam
bertransaksi di toko online akan
meningkatkan loyalitas mereka untuk
kembali berbelanja. Berdasarkan penjelasan
di atas, maka hipotesis yang diajukan adalah:

H1 : (a) adaptasi (adaptation), (b) interaksi
(interactivity), (c) pemeliharaan
(nurturing), (d). komitmen
(commitment), (e) jaringan (network),
(f) keanekaragaman (assortment), (g)
kemudahan transaksi (transaction
ease), dan (h) perjanjian pemakaian
(engagement) berpengaruh terhadap
customer satisfaction.

H2: Customer satisfaction berpengaruh
terhadap customer loyalty.

Inertia menimbulkan efek positif
pada customer loyalty. Semakin tinggi tingkat
inertia konsumen, akan semakin tinggi pula
loyalitas mereka. Menurut Beatty dan Smith
dalam Anderson dan Swaminathan (2011),
konsumen dalam kondisi inertia tinggi
biasanya akan mengikuti pola belanja sesuai
kebiasaannya dan tidak mencari alternative
lain. Ini dapat diartikan bahwa mereka
mempunyai loyalitas tinggi terhadp tempat
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dimana mereka berbelanja. Namun inertia
juga berperan dalam mempelajari pengaruh
kepuasan terhadap loyalitas. Dengan kata
lain, jika tingkat inertia konsumen tinggi,
maka pengaruh kepuasan terhadap loyalitas
melemah, karena konsumen sudah dalam
kondisi menjalankan kebiasaannya untuk
setia pada toko tertentu (Anderson dan
Swaminathan, 2011).

H3: Inertia mer‘r\oderasi pengaruh customer
satisfaction terhadap customer loyalty.

Loyalitas konsumen di online market dapat
diartikan ‘hasrat konsumen untuk membeli
sesuatu’ di website dan konsumen tak akan
dengan mudah berpindah ke website lain
(Flavian et al., 2006), atau berkali-kali kembali
ke website yang sama dengan niat untuk
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terus| membeli dari website yang sama di
masa|depan (Cyr et al., 2005). Semakin tinggi
tingkat| kepercayaan konsumen pada
perusahaan akan meningkatkan loyalitas
konsumen (Anderson dan Swaminathan,
2011). Karena begitu konsumen kecewa dan
tingkat |kepercayaannya menurun drastis,
konsumen akan langsung dengan mudah
berpipdah ke toko online lainnya. Semakin
tinggl tingkat kepercayaan konsumen pada
perusahaan akan meningkatkan loyalitas
konsiimen. (Anderson dan Swaminathan,
2011). Karena begitu konsumen kecewa dan
tingkat kepercayaénnya menurun drastis,
konsgmen akan langsung dengan mudah
berpjndah ke toko online lainnya.
Kepercayaan merupakan mediator dan
moderator dari proses sebelum dan setelah
terjadlinya transaksi yang akan membawa
konsumen kehubungan loyalitas jangka
panjang (Morgan dan Hunt, 1994). Namun
demikign, pada tingkat kepercayaan tinggi,
kepuasan tidak terlalu berpengaruh terhadap
onaliIas konsumen, karena konsumen yang
telah percaya pada pelaku bisnis online akan
terus|bertindak loyal.

H4 : [Trust memoderasi pengaruh customer
satisfaction terhadap customer loyalty.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan uji hipotesis
dan mgnggunakan 12 konstruk Konstruk-
konstruk yang pengukurannya diadopsi dari
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Anderson dan Swaminathan (2011) adalah :
Adaptation (5 instrumen), interactivity (5
dimensi), nurturing (5 dimensi), commitment
(5 dimensi), assortment (4 dimensi),
transaction ease (5 dimensi) dan
engagement (5 dimensi). Konstruk loyalty
berikut ketujuh dimensinya diadopsi dari
Gremler (1995) dan Zeithaml (1996).
Sedangkan kosntruk satisfaction berikut
keenam dimensinya diadopsi dari Oliver
(1980, 1993). Inertia yang terdiri dari 4
dimensi diadopsi dari Gremler (1995) dan
trust dengan 3 dimensi diadopsi dari Doney
dan Cannon (1997). Untuk mengetahui
jawaban responden, kesemua dimensi diukur
menggunakan skala Likert 1-7, mulai dari
1=amat sangat tidak setuju hingga 7= amat
sangat setuju.

Teknik purposive sampling digunakan
untuk menentukan sampel dalam penelitian
ini, yaitu mereka yang pernah mengunjungi
dan berbelanja di situs online minimal satu
kali. Sebanyak 181 responden terjaring
sebagai sampel.

Uji validitas yang dilakukan
menggunakan Confirmatory Factor Analysis
(CFA) yang ditunjukkan dengan nilai Kaiser
Meyer Olkin Measure of Sampling Adequacy
(KMO Bartlet Test) . Loading factor yang
dihasilkan adalah sebagai berikut: konstruk
adaptation 0,716-0,919, konstruk interactivity
0,414-0,768, konstruk nurturing 0,440-0,782,
konstruk commitment 0,651-0,819, konstruk
network 0,737-0,820, konstruk assortment
0,640-0,893 , konstruk transaction ease
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0,760-0,861, konstruk engagement 0,623-
0,851. Sedangkan loading factor untuk
konstruk loyality berkisar antara 0,863-0,909,
konstruk satisfaction antara 0,344-0,855,
konstruk inertia berkisar antara 0,683-0,874
dan konstruk trust dengan nilai 0,659-0,933.
Berdasarkan criteria Hair (2010), maka
semua item pernyataan adalah valid, karena
loading factor > 0,3.

Uji reliabilitas dilakukan untuk
memastikan instrument dari konstruk yang
digunakan konsiten dan akurat. Menurut
Sekaran (2006), jika koefisien Cronbach Alpha
e”0,6 maka construct dikatakan reliable.
Hasil uji reliabilitas untuk konstruk —konstruk
pada penelitian ini menghasilkan koefisien
Cronbach Alpha masing-masing sebagai
berikut: adaptation 0,800; interactivity 0,717;
nurturing 0,805; commitment 0,948; network
0,744; assortment 0,802; transaction ease
0,887; engagement 0,927; loyalty 0,938;
satisfaction 0,603; inertia 0,888 dan trust
0,977. Berdasarkan kriteria dari Sekaran,
maka semua konstruk dalam penelitian ini
reliable. Selanjutnya, metode analisis data
yang digunakan adalah structural equation
model (SEM) dengan menggunaan program
AMOS 16. Berikut adalah hasil uji kesesuaian
model dalam penelitian ini:

Berdasarkan tabel tersedia, dapat
diketahui pada absolute fit measure syarat
utama nilai chi square tidak terpenuhi,hal ini
dapat dilihat dari nilai chi square sebesar
90,030 dengan p-values 0,006 (dibawah

0,05) sehingga| dapat disimpulkan bahwa
model ini tidak goodness of fit. Oleh karena
itu SEM memberikan alternatif pengujian
goodness of fit yang lain yakni melalui kriteria
absolute fit measures yang lain dengan
melihat nilai GFI sebesar 0,887
(marjinal,masihjmendekati satu) dan RMSEA
sebesar 0,068 (lebih kecil dari 0,08). Kriteria
berdasarkan pada incremental fit measures
dapat dilihat dari nilai AGFI sebesar 0,826
(marjinal,masih mendekati satu), NFI
sebesar 0,914 (;> 0,9 atau mendekati satu),
TLI sebesar 0,358 ( > 0,9 atau mendekati
satu), CFl sebesar 0,968 ( > 0,9 atau
mendekati satu). Kriteria berdasarkan
Parsimonious Fit Measure dengan melihat
nilai normed chi square sebesar 1,526
(memenuhi syarat batas bawah 1 dan batas
atas 5). Sehingga secara keseluruhan dapat
disimpulkan bahwa model ini masih
dinyatakan layak secara marjinal untuk
dipergunakan, sebagai alat dalam
mengkonﬁrmaii teori yang telah dibangun
berdasarkan data observasi yarg ada atau
dapat dikatakan model ini goodneﬁs of fit.

HASIL ANALISIS

Dari hasil statistik deskriptif , rata-
rata jawaban responden untuk konstruk
adaptation adalah 3,518 yang berarti
responden menilai website sudah sesuai
dengan kebutuhan konsumen,
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memungkinkan konsumen melakukan
customization, mempunyai iklan yang sesuai
dengan situasi konsumen serta website
mampu|meinbuat konsumen merasa unik dan
bernjlai. Untuk konstruk interactivity,
diperpleh nilai rata-rata jawaban responden
sebegar] 3,5967 yang berarti website sudah
informative dalam membantu konsumen
berbeljnja serta memilih produk melalui
mesin pencari. Sedangkan untuk konstruk
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nurturing dengan rata-rata jawaban 3,9890
yang berarti responden menilai website
sudah menyediakan informasi yang sangat
berguna untuk kebutuhan mereka serta
melalui website, konsumen merasa
pengelola toko online sudah memupuk
hubungan baik dengan mereka. Rata-rata
jawaban sebesar 3,9282 untuk konstruk
commitment menunjukkan penilaian

Tabel 2
Hasil Pengujian Kesesuaian Model (Goodness of Fit)

square 2,3,ataub

Pengukuran Batas Penerimaan yang Nilai Keputusan

Goodness of Fit disarankan

Chi Square Chi square rendah X* tabel 90,030 Unacceptable Fit
df =59 =77,93052

p-value Minimal 0,05 atau diatas 0,006 Unacceptable Fit
0,05

GFI >0,9 atau mendekati 1 0,887  Marginal Fit

RMSEA <0,08 0,068  Acceptable Fit

AGFI > 0,9 atau mendekati 1 0,826 Marginal Fit

NFI > 0,9 atau mendekati 1 0,914  Acceptable Fit

TLI > 0,9 atau mendekati 1 0,958  Acceptable Fit

CFl > 0,9 atau mendekati 1 0.968  Acceptable Fit

Normed chi Batas bawah 1,batas atas 1,526 Acceptable Fit

Sumber|: Lampiran Olahan Data
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respoonden bahwa pengelola toko online
mengantarkan barang pesanan tepat waktu
serta kebijakan pengembalian barang yang
tertera di website cukup customer friendly
dan menjaga hubugan baik dengan
konsumen. Adapun untuk konstruk network
dengan nilai rata-rata jawaban responden
sebesar 3,9116 menunjukkan penilaian
responden bahwa website memudahkan
konsumen untuk saling berbagi informasi,
membangun komunitas dan ikatan di antara
mereka. Nilai rata-rata jawaban responden
sebesar 4,4365 untuk konstruk assortment
menunjukkan bahwa menurut responden,
website sudah menyediakan jasa one stop
shopping, dapat memenuhi mayoritas
kebutuhan belanja konsumen serta memiliki
pilihan produk yang luas. Konstruk
transaction ease memperoleh nilai rata-rata
jawaban responden sebesar 3,6077 yang
berarti konsumen menilai website cukup
memudahkan konsumen bertransaksi, cukup
mudah dioperasikan dan nyaman digunakan.
Jawaban rata-rata responden untuk konstruk
engagement adalah 3,7238 vyang
menunjukkan bahwa responden merasa
disain website cukup menarik dan membuat
konsumen merasa nyaman dan senang
menjelajahinya. Sedangkan untuk konstruk
loyalty, rata-rata jawaban responden sebesar
3,1989 yang menunjukkan responden cukup
loyal dengan website, suka melakukan
navigasi dan memilih website tersebut jika
akan bertransaksi lagi. Konstruk satisfaction
memperoleh nilai rata-rata jawaban
responden sebesar 4,1713 yang berarti
responden puas bertransaksi di website dan
merasa itu adalah keputusan yang bijak.

Nilai rata-rata|jawaban responden untuk
konstruk adalah 3,2652 yang berarti
responden cenferung tidak akan pindah ke
website lain, dan merasa jika berpindah ke
website lain a |an memakan waktu, usaha
dan uang. Adapun konstruk trust mem-
peroleh nilai rata-rata jawaban responden
sebesar 2,5580 yang berarti responden
kurang percaya bahwa website dapat
diandalkan dan|punya performa yang bagus.
Untuk mengetahui pengambilan
keputusan uji Pipotesis dilakukan dengan
cara membandingkan besarnya p-value
dengan level of significant dengan tingkat
keyakinan sebesar 95% (& = 0,05). lJika p-
value d” alpha|0,05 maka hipotesa nol (Ho)
ditolak dan jika|p-value e” alpha 0,05 maka
hipotesa nol (Ho) diterima. Hasil uji hipotesis
dapat dilihat pada tabel berikut tabel 2.
Untuk hipotesis 1, diperoleh nilai
signifikansi konstruk adaptation sebesar
0,673 yang Perarti adaptation tidak
berpengaruh terhadap satisfaction. Hal ini
bertentangan dengan pendapat Bettman
(1979) yang menyatakan desain website dan
keefektivan pengelompokan produk yang
dijual sangat diperlukan untuk meningkatkan
kepuasan konsumen. Hasil ini juga
bertentangan dengan penelitian Ostrom dan
lacobucci (1995) dimana kepuasan konsumen
meningkat saat toko online membuat desain
website yang /mudah dioperasikan tiap
konsumen, serta memiliki generalisasi
produk sehingga konsumen dapat dengan
mudah menemukan produk yang dicari
dengan cepat, Hasil tienelitian ini tidak
mendukung Anhderson dan Swaminathan
(2010) yang menyatakan ada pengaruh
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adaptatjon terhadap satisfaction. Konsumen
Indonesia mungkin tidak terlalu mem-
pedulikan disain website yang sudah
mengarah pada tujuan mereka sesuai makna
adaptation, hal ini disebabkan konsumen
masih dalam tahap senang menjelajahi
webslte|saja dan belum fokus pada apa yang
sebenarnya merek butuhkan dari toko online.
Adapun hipotesis 1b menghasilkan angka
signifikansi sebesar 0.000 yang berarti
interpdtivity berpengaruh terhadap
satisfaction. Hasil ini sesuai dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Deighton (1996), Watson, Akselsen, dan Pitt
(1998) [serta Anderson dan Swaminathan
(201Q) bahwa kemudahan informasi yang
diterima konsumen dalam hal fitur,
keunturlgan dan manfaat produk pada proses
pencarian interaktif akan meningkatkan nilai
kepugdsan konsumen. Konsumen akan merasa
puas| bjla dapat dengan mudah mem-
bandingkan fitur, keuntungan, harga dan
manfaat lainnya dari berbagai varian produk,
serta| akses langsung mengenai pendapat
dari kopsumen lain yang telah membeli
produk yang sama (Alba et al. 1997). Adapun
hipotesis 1c dengan nilai signifikansi 0,009
menunjukkan ada pengaruh negatif nurturing
terhadap satisfaction. Hasil penelitian ini
bertentangan dengan pendapat Berger
(1998) dimana perusahaan harus membuat
konsymien merasa diuntungkan setelah masa
trangaksi agar terjalin hubungan
berkelanjutan antara toko online dengan
konsumen. Hasil penelitian Punj dan Staelin
(1988)| menyatakan bahwa kepuasan
konsumen meningkat bila konsumen terus
diinformasikan tentang adanya produk
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pendukung dan pelayanan baru yangtersedia.
Anderson dan Swaminathan (2010) juga
menyatakan ada pengaruh positif nurturing
terhadap satisfaction. Faktanya, konsumen di
Indonesia malah terganggu bila pelaku bisnis
online terus memberikan informasi tentang
produk yang telah dibeli konsumen melalui
email atau selebaran, pendidikan, pelatihan
dan pelayanan untuk konsumen tanpa
diminta. Kemungkinan ini disebabkan oleh
karakteristik konsumen Indonesia yang
menganggap menjelajahi website hanya
sebagai kegiatan sampingan yang sesekali
digunakan untuk berbelanja saja.

Hipotesis 1d dengan nilai signifikansi
0,260 menunjukkan tidak ada pengaruh
commitment terhadap satisfaction. Hasil ini
bertentangan dengan penemuan Boulding et
al. (1993), Rust dan Zahorik (1993) dimana
konsumen puas bila perusahaan memberi
jasa pelayanan berupa jasa antar, jasa
instalasi, perbaikan, juga respon cepat atas
masalah dan keluhan konsumen serta
menanyakan langsung pendapat konsumen
bagaimana cara pemecahan dan
penyelesaian masalah yang sebenarnya
konsumen inginkan. Penelitian Anderson dan
Swaminathan (2010) pun menemukan
pengaruh commitment terhadap satisfaction.
Penempatan layanan purna jual berupa
komplain pelayanan, informasi dan tindakan
bila barang belum sampai, follow up
pemesanan, jasa perbaikan produk serta
kritik, saran dan testimonial terhadap jasa
dan produk yang diberikan pelaku bisnis
online tak dapat meningkatkan kepuasan
konsumen Indonesia saat berbelanja di toko
online. Kemungkinan ini disebabkan oleh
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ketidaktahuan atau ketidakpedulian
konsumen akan pentingnya layanan purna
jual serta kemampuan toko online untuk tidak
melakukan kesalahan. Kemungkinan lain
adalah konsumen merasa masih bisa
berbelanja di toko biasa, sehingga tidak
menjadi masalah jika toko online tidak dapat
memenuhi janjinya. Sedangkan nilai
signifikansi 0.000 untuk hipotesis 1le
memperlihatkan pengaruh network terhadap
satisfaction. kesimpulan ini sesuai dengan
pendapat Punj dan Staelin (1983) dan
Conhaim (1998) serta Anderson dan
Swaminathan (2010) yang menyatakan
bahwa network séngat potensial untuk
menarik konsumen baru agar membeli
produk di perusahaan yang bersangkutan
serta meningkatkan kepuasan pelanggan
dan loyalitas mereka.

Hipotesis 1f dengan nilai signifikansi
0.032 menunjukkan pengaruh negatif
assortment terhadap satisfaction. hal ini
bertentangan dengan penelitian terdahulu
dari Anderson dan Swaminathan (2010) yang
menyatakan assortment berpengaruh positif
terhadap satisfaction. Konsumen Indonesia
mungkin masih lebih banyak berbelanja di
toko biasa dimana mereka bisa melihat
beragamnya produk, sehingga mereka tidak
terlalu mempedulikan apakah keragaman
produk di website cukup banyak. Adapun
hipotesis 1g memperlihatkan nilai
signifikansi 0.000 yang memperlihatkan
pengaruh signifikan transaction ease
terhadap satisfaction. Hal ini sesuai dengan
penemuan Anderson dan Swaminathan
(2010) bahwa ada pengaruh transaction ease
terhadap satisfaction. Kemudahan

bertransaksi | melalui website yang
sederhana dan user friendly rupanya sudah
dijadikan kriteria bagi konsumen Indonesia
yang berbekanja online. Hipotesis 1g dengan
nilai signifikansi 0.571 menunjukkan tidak
ada pengaru? engagement terhadap
satisfaction. Penelitian ini berlawanan
dengan penelitian Lee et al. (2003) serta
Anderson dan Swaminathan (2010) yang
menyatakan bahwa website yang menarik
dari segi logo, warna dan keseluruhan
tampilan website akan dengan mudah
menarik minat konsumen untuk melihat-lihat.
Konsumen online di Indonesia kurang
memperlihatkan ketertarikan terhadap
keseluruhan tampilan website, karena
mereka masih dalam suka menjelajah saja
tanpa memperhatikan bahwa suatu website
bisa mempunya%ciri tertentu yang justru akan

memudahkan konsumen.

Hasil pengujian hipotesis kedua dengan
nilai signifikansi 0.002 menunjukkan terdapat
pengaruh customer satisfaction terhadap
loyalty pada konsumen toko online di
Indonesia. Hasil ini sesuai dengan penelitian
Cronin et al., (2000) yang menyatakan bila
harapan konsumen sesuai dengan
kenyataan, bahkan jauh lebih baik maka
kepuasan konsumen akan terpenuhi dan
loyalitas akan bertambah. Anderson dan
Swaminathan|(2010) juga menemukan
adanya pengfruh positif satisfaction
terhadap loyalty pada konsumen toko online.
Adapun hipotesa tiga menghasilkan nilai
signifikansi 0,010 yang berarti inertia
memoderasi pengaruh satisfaction terhadap
loyalty pada k%nsumen online. Kesimpulan

ini sesuai dengan penelitian sebelumnya




oleh |Ddbe, Hitsch, dan Rossi (2009) serta
Anderson dan Swaminathan (2010) bahwa
saat konsumen memiliki level inertia tinggi,
peng ath satisfaction terhadap loyalty akan
rendph, Konsumen yang sudah terbiasa
berbelanja di toko online tertentu akan
kembal{ bertransaksi di toko tersebut bilaia
merdsg hal itu memudahkannya,
dibandihgkan harus menjelajah website lain
sertal mempelajarinya. Hipotesis keempat
dengan|nilai signifikansi 0.233 menunjukkan
trusy [tidak memoderasi pengaruh
satisfagtion ke loyalty. Ini bertentangan
dengan pendapat Anderson dan
Swamipathan (2010). Ini berarti bagi
konspymen Indonesia, meskipun tingkat
kepetc:Laan mereka tinggi terhadap suatu
toko |online, tetap saya mereka memper-
hatikan kepuasan belanja sabagai faktor
yang berpengaruh terhadap loyalitas mereka.

KESIMPULAN

Dari hasil penelitian di atas dapat
disimpulkan beberapa hal berikut: terdapat
pengpruh positif interactivity, network dan
transgction ease terhadap satisfaction pada
konsumen toko online; sedangkan nurturing dan
assontment berpengaruh negatif terhadap
satisfaction. Ada pengaruh satisfaction
terhadaf /cvalty pada konsumen toko online;
inertia memoderas: pengaruh satisfaction
terhadap loyalty dan trust tidak memoderasi
penglaruh satisfactionterhadap loyalty.

Dari hasil penelitian dapat
dinyatakan beberapa saran manajerial bagi
pengolala situs belanja online untuk
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meningkatkan kepuasan dan menciptakan
loyalitas konsumen. Variabel interactivity
memengaruhi customer satisfaction. Hal
tersebut dapat dipahami bahwa interaksi
dapat diartikan sebagai ketersediaan dan
efektifitas alat dukungan pelanggan online
dan komunikasi dua arah antara pelaku bisnis
online dengan konsumen sehingga
berdampak terhadap kepuasan konsumen
yang positif. Interaksi suatu bisnis online
harus lebih proaktif agar menang
dibandingkan dengan kompetitor lain. Hal
tersebut dapat dilakukan dengan cara
menyediakan kotak saran ditoko online untuk
mengetahui dan menjawab berbagai
pertanyaan konsumen, mengetahui informasi
berharga yang diberikan konsumen dalam
bentuk kritik dan saran, serta menyediakan
pilihan transaksi pembelian lain dan
interaksi yang baik. Interaksi yang baik akan
memudahkan konsumen dalam
membandingkan produk dan jasa yang
diinginkan dengan cepat. Selain itu
kemudahan informasi yang diterima
konsumen dalam hal mudah membandingkan
fitur, keuntungan, harga dan manfaat lainnya
dari berbagai varian produk, serta akses
langsung mengenai pendapat dari konsumen
lain yang telah membeli produk yang sama

Variabel nurturing berpengaruh
negatif terhadap satisfaction. Dari hasil
tersebut dapat dipahami bahwa
pemeliharaan yang dilakukan oleh pihak
pengola situs belanja online kurang dapat
menciptakan kepuasan. Untuk memperbaiki
keadaan tersebut, pihak pengola situs
belanja online dapat melakukannya dengan
terus memberikan informasi yang relevan
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tentang produk yang telah dibeli konsumen,
pendidikan, pelatihan dan pelayanan untuk
konsumen yang bersangkutan. Konsumen
terus diinformasikan tentang adanya produk
pendukung dan pelayanan baru yangtersedia.
Perusahaan harus membuat konsumen
merasa diuntungkan setelah masa transaksi
agar terjalin hubungan berkelanjutan antara
toko online dengan konsumen.

. Variabel assorment berpengaruh
negatif terhadap satisfaction. Dari hasil
tersebut dapat dipahami bahwa faktor
keragaman dari situs belanja online kurang
dapat menciptakan kepuasan konsumen.
Meningkatnya variasi produk di situs
perusahaan, akan mengurangi waktu dan uang
yang terbuang bagi konsumen dan merujuk
pada meningkatnya kepuasan dan loyalitas
pelanggan. Namun untuk memperbaiki
keadaan tersebut, tampilan website mengenai
keragaman produk perlu untuk dikelompokkan
lebih teratur dan sesuai kategori kebutuhan,
baik dari segi fungsi dan nilainya.

Penelitian. ini mempunyai
keterbatasan antara lain sampel yang terlalu
sedikit serta tidak mengarah pada situs
belanja tertentu. Peneliti selanjutnya
hendaknya dapat memperbanyak jumlah
sample agar hasil bisa digeneralisasi serta
menetapkan beberapa toko online tertentu,
sehingga bisa dilihat perbedaan pengaruh
factor-faktor di atas terhadap satisfaction .
Disamping itu dapat juga menambah
variable-variabel lain seperti facilitating
condition, subjective norms, playfulness dan
experience sebagai faktor-faktor yang
mempengaruhi pembelian online (Bonera,
2011).

|
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