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Prakata

Peningkatan jumlah pengguna teknologi internet tersebut tentu saja
mempengaruhi perilaku berbelanja dari konsumen. Pengeluaran yang
dilakukan oleh konsumen dalam berbelanja melalui on-line shopping
website cenderung mengalami peningkatan dari waktu ke waktu,
sejalan dengan hasil penelitian tersebut, pada tahun 2014 sampai tahun
2016 pendapatan dari pasar e-commerce di Indonesia terus mengalami
pertumbuhan, sehingga diperkirakan mencapai angka $16,421 pada tahun
2020, dengan nilai pendapatan rata-rata pengguna (ARPU) mencapai
angka dikisaran $418,28 juta.

Akan tetapi, kesuksesan tersebut berbanding terbalik dengan hasil
yang dilaporkan oleh Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (APRINDO)
yang menyebutkan bahwa penjualan retail luar jaringan atau retail off-line
mengalami kemunduran ditandai dengan sepinya pusat perbelanjaan. Ada
tiga hal yang membuat keadaan retail luar jaringan di Indonesia terpuruk,
yaitu (1) perubahan perilaku konsumen, (2) minimnya lapangan kerja,
dan ke (3) hadirnya toko daring. Pernyataan tersebut dibuktikan dengan
menurunnya pendapatan dari Departement Store milik Mitra Adiperkasa
(MAP), yang semula pada tahun 2010 pendapatan bersih tercatat 1.449,00
miliar rupiah menjadi 1.350,96 miliar rupiah di akhir tahun 2017.

Electronic word of mouth (E-WOM) memiliki perbedaan bila
dibandingkan dengan word of mouth yang dilakukan di luar jaringan. Pada
e-WOM terjadi pada orang yang memiliki hubungan yang tidak terlalu
akrab atau mungkin tidak kenal sama sekali antara satu dengan yang lain,
contohnya orang asing atau sesama konsumen yang tidak tahu dengan jelas
mengenai latar belakang pengulas informasi tersebut, atau orang asing yang
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tidak memiliki data diri sama sekali, misal tidak menampilkan foto. Pada
era digital saat ini, konsumen sudah semakin cerdas dan memungkinkan
konsumen untuk lebih terlibat dalam proses bisnis yang dilakukan
oleh pihak produsen, konsumen dapat secara langsung memberikan
rekomendasi, memberikan kritik, dan saran serta membandingkan harga
antara satu produsen dengan produsen yang lain, proses tersebut hanya
memerlukan sedikit waktu, tenaga, dan biaya bila dibandingkan mencari
informasi mengenai suatu produk di toko luar jaringan.

Electronic word of mouth tidak bisa langsung terbentuk begitu saja,
tetapi perusahaan harus menciptakan stimulus agar konsumen mau
memberikan komentar dan ulasan mengenai produk, jasa maupun
perusahaan yang diunggah di kolom situs e-commerce. Untuk menciptakan
stimulus yang tepat, maka perlu melakukan pendekatan dari sisi perilaku
konsumen. Teori yang digunakan adalah adalah Theory of Planned Behavior
(TPB) dan Technology Acceptance Model (TAM).

Theory of planned behavior (TPB) dan technology acceptance model
(TAM) merupakan teori yang sering digunakan untuk menjelaskan dan
memprediksi perilaku konsumen pada media daring. Namun, penerapan
kedua teori tersebut masih menjadi perdebatan, theory acceptance model
menawarkan hasil yang lebih meyakinkan daripada theory planned
behavior. Meskipun kekuatan prediksi TAM ditemukan sedikit lebih tinggi
daripada TPB, tetapi TPB memberikan informasi yang lebih berguna
untuk pengembangan perilaku konsumen daripada TAM.

Bila dicermati kembali dalam Theory of planned behavior (TPB)
terdapat dimensi yang disebut perceived behaviour control, kontrol
perilaku yang dirasakan oleh invidu bergantung pada kemampuan
individu untuk mengontrol perilaku yang akan dilakukan. Adanya konsep
teori expectancy disconfirmation model dalam ranah electronic satisfaction
adalah upaya kebaharuan yang ditawarkan oleh peneliti, teori expectancy
disconfirmation disinyalir merupakan bentuk dari perceived behaviour
control yang dirasakan oleh konsumen, dalam teori tersebut menjelaskan
ada tiga tingkatan kepuasan yang dirasakan, yaitu negative disconfirmation,
positive disconfirmation dan nonsatisfaction, dari ketiga hal yang dirasakan
oleh konsumen tersebut disinyalisasi dapat menjadi kontrol konsumen
dalam melakukan upaya electronic word of mouth

Theory of planned behavior (TPB) berfokus pada kecenderungan
seseorang untuk melakukan perilaku tertentu, melalui kecenderungan atau
intention, perusahaan atau vendor dapat melihat faktor-faktor motivasi
yang mendasari seseorang untuk melakukan sesuatu. Intention merupakan
indikasi seberapa kuat orang mau berusaha untuk mencoba dan berapa



besar usaha yang dikeluarkan individu untuk melakukan suatu perilaku
dan salah satu bentuk perilaku tersebut adalah word of mouth.

Buku Theory of Planned Behavior: Implementasi Perilaku Electronic
Word of Mouth pada Konsumen Marketplace akan mengungkap kajian-
kajian aktual dan faktual tentang tema Perilaku Electronic Word of Mouth
pada Konsumen Marketplace. Semoga bermanfaat.
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BAB 1

PENDAHULUAN

Hasil prediksi yang dilakukan oleh lembaga riset pasar e-marketer
memperkirakan bahwa Indonesia akan menjadi salah satu negara yang
menduduki posisi peringkat keenam dari dua puluh negara di dunia dilihat
dari tingkat pertumbuhan pengguna internet (Yusuf, 2014). Apabila kita
cermati pada tahun 2013 total pengguna internet di Indonesia diprediksi
hanya sebesar 72,8 juta jiwa lalu meningkat secara drastis pada tahun
2018 dengan tingkat pertumbuhan sebesar 123.0 Juta Jiwa, pada tahun
2021 di bulan Maret menurut data dari internetworldstast.com Indonesia
menduduki peringkat ketiga di wilayah Asean dengan total pencapaian
sebesar 212.35 juta jiwa, sedangkan peringkat kedua di duduki oleh negara
India dengan total pencapaian 755,82 juta jiwa dan pada posisi pertama
dipegang oleh negara Tiongkok dengan total penggunaan sebesar 989,09
juta jiwa (Kusnandar, 2021 )

Peningkatan jumlah pengguna teknologi internet tersebut tentu saja
mempengaruhi perilaku berbelanja dari konsumen. Pengeluaran yang
dilakukan oleh konsumen dalam berbelanja melalui on-line shopping
website cenderung mengalami peningkatan dari waktu ke waktu ( Vazquez
dan Xu., 2009; Celik, 2011), sejalan dengan hasil penelitian tersebut,
pada tahun 2014 sampai tahun 2016 pendapatan dari pasar e-commerce
di Indonesia terus mengalami pertumbuhan, sehingga diperkirakan
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mencapai angka $16,421 pada tahun 2020, dengan nilai pendapatan rata-
rata pengguna (ARPU) mencapai angka dikisaran $418,28 juta.

Akan tetapi, kesuksesan tersebut berbanding terbalik dengan hasil
yang dilaporkan oleh Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (APRINDO)
yang menyebutkan bahwa penjualan retail luar jaringan atau retail off-line
mengalami kemunduran ditandai dengan sepinya pusat perbelanjaan. Ada
tiga hal yang membuat keadaan retail luar jaringan di Indonesia terpuruk,
yaitu (1) perubahan perilaku konsumen, (2) minimnya lapangan kerja,
dan ke (3) hadirnya toko daring. (Miftah, 2017), pernyataan tersebut
dibuktikan dengan menurunnya pendapatan dari Departement Store
milik Mitra Adiperkasa (MAP), yang semula pada tahun 2010 pendapatan
bersih tercatat 1.449,00 miliar rupiah menjadi 1.350,96 miliar rupiah di
akhir tahun 2017. Berdasarkan hasil data tersebut langkah perusahaan
untuk menutup beberapa gerai merupakan keputusan tepat yang harus
diambil oleh Mitra Adiperkasa.

Tabel 1.1 Pendapatan Department Store milik Mitra Adiperkasa (MAP)

Tahun Nilai dalam miliar Pertumbuhan (dalam %)
2010 1.449.00 12
2012 1.962,55 18
2016 2.682,74 -3
2017 1.350,96 -2

Sumber: Gumiwang, 2017

Penurunan pendapatan dari Departement Store milik Mitra Adiperkasa
(MAP) yang tertulis pada tabel 1.2 merupakan salah satu bukti akibat
adanya perubahan perilaku konsumen dalam hal metode pembelian.
Awalnya, para konsumen membeli produk pada toko konvensional atau
toko off-line, tetapi sekarang perlahan-lahan metode pembelian tersebut
berubah. Pada saat ini banyak konsumen sudah beralih untuk membeli
produk melalui toko online atau melalui media daring, pendapat tersebut
sesuai dengan fakta yang dalam survei yang dilakukan pada saat Hari
Belanja On-line Nasional 2017. Laporan tersebut menunjukan bahwa ada
perpindahan perilaku pembelian oleh konsumen yang semula membeli
secara luring atau off-line menjadi daring atau on-line, dengan presentase
sebesar 5% (Sumantri, 2017) sedangkan pada tahun 2021 pada event yang
sama yaitu Hari Belanja Nasional (Harbolnas) 12.12 terdapat kenaikan
sebesar 56 persen di tahun 2020 transaksi HarBolnas sebesar Rp 11,6
menjadi 18,11 di tahun 2021 (Dewi, 2021)
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Fenomena di atas merupakan gambaran perilaku konsumen
e-commerce di Indonesia, hal tersebut merupakan kesempatan sekaligus
tantangan dalam dunia bisnis, khususnya pelaku bisnis yang masih berbasis
media luring. Tidak bisa dimungkiri bahwa kemajuan teknologi tidak
mungkin bisa dihindari sehingga satu-satunya jalan agar mampu bersaing
dan memenangkan pasar dalam dunia bisnis adalah dengan merangkul
teknologi tersebut.

Dari Pendapat tersebut sangat tepat, apabila penguasaan teknologi
digunakan sebagai strategi competitive advantage bagi perusahaan
(Gunasekaran et al., 2017). Berbelanja secara daring atau Online shoping
merupakan salah satu kegiatan yang paling populer di internet, tetapi
alasan yang pasti mengapa konsumen membeli secara daring, masih
menjadi pertanyaan bagi para peneliti, serta mengingat uniknya sikap
konsumen yang melakukan pembelian secara daring, menjadi salah satu
alasan mengapa isu tersebut banyak diangkat dalam penelitian (Shandley
et al., 2010, Darley et al., 2010).

Laman website merupakan sarana atau wadah untuk melakukan
kegiatan bisnis di dalam internet oleh karena itu kualitas dari website yang
baik merupakan salah satu faktor yang penting dalam menarik minat
pembeli (Kentistos dan Chatzoglou, 2017; Chang et al., 2017), hal tersebut
terjadi karena website mewakili jati diri perusahaan kepada seluruh dunia.
Website seringkali digunakan sebagai media pertemuan antara perusahaan
dengan para konsumen. Oleh karena itu, penting kiranya memahami
bagaimana website mempengaruhi kepercayaan konsumen yang akhirnya
mempengaruhi perilaku pembelian, fenomena tersebut sangat penting
untuk dipelajari terutama bagi ranah e-Business (Downes, 2007).

Fungsi website selain sebagai media untuk jual beli, website seringkali
dijadikan tempat interaksi pertama kali, ketika akan berbelanja secara
daring, dan seringkali seorang konsumen memiliki kecenderungan untuk
membuat keputusan dalam beberapa detik pertama setelah interaksi secara
daring. Oleh karena itu, kesan pertama yang diberikan kepada pengguna
dalam website sangat menentukan keberhasilan produsen atau vendor
untuk menarik perhatian konsumen dalam berbelanja secara daring
(Lowry et al., 2014).
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Tabel 1.2 Situs e-commerce di Indonesia

Nama Situs Jumlah Jumlah Jumlah Followers
e-commerce pengujung Karyawan download media sosial
aplikasi
LAZADA 49.000.000 5.487 10.000.000  16.906.030
TOKOPEDIA 39.666.667 796 10.000.000  3.738.706
ELEVANIA 32.6606.667 268 1.000.000 -
BIBLI 27.000.000 487 1.000.000  2.646.450
BUKALAPAK 25.666.667 581 10.000.000 -
MATAHARI 18.666.667 611 1.000.0000 -
MALL
ALFACART 16.000.000 - 500.000 -
BLANJA.COM 4.800.000 - - -
JDID 3.666.667 - 500.000 -
BHINNEKA 3.166.667 - - -

Sumber: (Prihadi, 2017)

Pada tabel 1.2 menujukkan bahwa website e-commerce selalu
bertumbuh. Oleh karena itu, agar dapat unggul dalam persaingan pasar,
pihak perusahaan harus menciptakan sebuah strategi yang tepat untuk
membedakan antara situs e-commerce satu dengan yang lain. Seiring
dengan pertumbuhan situs e-commerce mempengaruhi cara konsumen
untuk mencari dan membagi sebuah informasi mengenai produk, jasa
maupun perusahaan, informasi yang mereka dapat tersebut seringkali
diunggah melalui media internet dan menjadi konsumsi publik.

Ketika menjelajah situs e-commerce, seringkali memperhatikan
kolom tanggapan mengenai produk atau jasa yang ditulis oleh konsumen
yang telah atau akan membeli produk. Aktivitas tersebut dilakukan
oleh konsumen sebagai salah satu upaya untuk mencari dan membagi
informasi agar dapat menjadi bahan rujukan dan evaluasi mengenai
kualitas dari produk atau jasa yang tertera dalam situs marketplace, serta
memperkirakan bahwa 97 persen konsumen selalu membaca ulasan
dan komentar dari para warganet dengan berdasarkan pada ulasan dan
komentar tersebut, mampu mempengaruhi mereka dalam membeli
produk secara daring, (Ahmad dan Laroche, 2017). Efek tersebut semakin
kuat apabila rekomendasi tersebut berasal dari teman atau kerabat yang
mereka kenal, dampak dari rekomendasi tersebut jauh lebih efisien dalam
meningkatkan pembelian secara daring, daripada iklan (Chu dan Kim,
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2015; Gupta dan Harris, 2010). Adanya electronic word of mouth positif
perusahaan mampu menampilkan nilai lebih dibandingkan perusahaan
pesaing, membangun komunikasi antara vendor dengan konsumen dan
mengurangi risiko yang dipersepsikan oleh konsumen serta menciptakan
loyalitas pelanggan (Carauana dan Schembri, 2016).

Electronic word of mouth (E-WOM) memiliki perbedaan bila
dibandingkan dengan word of mouth yang dilakukan di luar jaringan. Pada
e-WOM terjadi pada orang yang memiliki hubungan yang tidak terlalu
akrab atau mungkin tidak kenal sama sekali antara satu dengan yang lain,
contohnya orang asing atau sesama konsumen yang tidak tahu dengan
jelas mengenai latar belakang pengulas informasi tersebut, atau orang
asing yang tidak memiliki data diri sama sekali, misal tidak menampilkan
foto (Sen dan Lerman, 2007). Pada era digital saat ini, konsumen sudah
semakin cerdas dan memungkinkan konsumen untuk lebih terlibat dalam
proses bisnis yang dilakukan oleh pihak produsen (Xiao dan Benbasat,
2007), konsumen dapat secara langsung memberikan rekomendasi,
memberikan kritik, dan saran serta membandingkan harga antara satu
produsen dengan produsen yang lain, proses tersebut hanya memerlukan
sedikit waktu, tenaga, dan biaya bila dibandingkan mencari informasi
mengenai suatu produk di toko luar jaringan.

Electronic word of mouth tidak bisa langsung terbentuk begitu saja,
tetapi perusahaan harus menciptakan stimulus agar konsumen mau
memberikan komentar dan ulasan mengenai produk, jasa maupun
perusahaan yang diunggah di kolom situs e-commerce. Untuk menciptakan
stimulus yang tepat, maka perlu melakukan pendekatan dari sisi perilaku
konsumen. Teori yang digunakan adalah adalah Theory of Planned Behavior
(TPB) dan Technology Acceptance Model (TAM).

Theory of planned behavior (TPB) dan technology acceptance model
(TAM) merupakan teori yang sering digunakan untuk menjelaskan dan
memprediksi perilaku konsumen pada media daring (Cheng, 2019).
Namun, penerapan kedua teori tersebut masih menjadi perdebatan,
seperti dalam penelitian Sanchez .,et al (2012) yang menyebutkan bahwa
sikap tidak mempengaruhi intention, Yayla dan Hu (2007) menemukan
bahwa theory acceptance model menawarkan hasil yang lebih meyakinkan
daripada theory planned behavior. Meskipun kekuatan prediksi TAM
ditemukan sedikit lebih tinggi daripada TPB, tetapi TPB memberikan
informasi yang lebih berguna untuk pengembangan perilaku konsumen
daripada TAM (Taylor dan Todd 1995).

Bila dicermati kembali dalam Theory of planned behavior (TPB)
terdapat dimensi yang disebut perceived behaviour control, kontrol
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perilaku yang dirasakan oleh invidu bergantung pada kemampuan
individu untuk mengontrol perilaku yang akan dilakukan. Adanya konsep
teori expectancy disconfirmation model dalam ranah electronic satisfaction
adalah upaya kebaharuan yang ditawarkan oleh peneliti, teori expectancy
disconfirmation disinyalir merupakan bentuk dari perceived behaviour
control yang dirasakan oleh konsumen, dalam teori tersebut menjelaskan
ada tiga tingkatan kepuasan yang dirasakan, yaitu negative disconfirmation,
positive disconfirmation dan nonsatisfaction, dari ketiga hal yang dirasakan
oleh konsumen tersebut disinyalisasi dapat menjadi kontrol konsumen
dalam melakukan upaya electronic word of mouth

Theory of planned behavior (TPB) berfokus pada kecenderungan
seseorang untuk melakukan perilaku tertentu, melalui kecenderungan atau
intention, perusahaan atau vendor dapat melihat faktor-faktor motivasi
yang mendasari seseorang untuk melakukan sesuatu. Intention merupakan
indikasi seberapa kuat orang mau berusaha untuk mencoba dan berapa
besar usaha yang dikeluarkan individu untuk melakukan suatu perilaku
dan salah satu bentuk perilaku tersebut adalah word of mouth (Jalilvand
dan Samiei, 2012).

Salah satu stimulus yang dapat diciptakan oleh perusahaan adalah
dengan mencipkatan electronic service quality yang baik karena electronic
service quality merupakan komponen kunciyangberfokus padalayanan dan
hubungan yang menunjukkan apresiasi perusahaan kepada pelanggannya
(Gounaris et al., 2010). Pengukuran dan evaluasi kualitas layanan daring
menjadi semakin penting bagi perusahaan untuk memberikan berbagai
layanan yang luas melalui internet. Terutama untuk usaha ritel daring yang
mempergunakan website sebagai saluran distribusinya (Ding et al., 2011).

Bukalapak merupakan salah satu dari 10 situs e-commerce di Indonesia
yang memanfaatkan kualitas pelayanan sebagai nilai beda dengan para
pesaingnya, seperti dilaporkan oleh Yusra (2017). Bukalapak mengeluarkan
jenis layanan baru bernama “Nego Cincay” fasilitas tersebut memberikan
kesempatan kepada pembeli untuk menawar harga produk yang dijual di
website bukalapak, kecuali untuk produk virtual, misalnya pulsa isi ulang
ponsel fenomena tersebut, tampak jelas bahwa bukalapak.com menerapkan
strategi kualitas layanan sebagai suatu pembeda dengan situs e-commerce
yang lain, penelitian mengenai hubungan antara electronic service quality
terhadap electronic word of mouth telah dilakukan oleh Li et al., (2013); Lin
dan Ku (2015). Penelitian terdahulu membuktikan bahwa electronic service
quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku electronic
word of mouth (Li et al., 2013).

Berbeda dengan penelitian sebelumnya, penelitian yang dilakukan oleh
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Haryono et al., (2015) menyatakan bahwa electronic service quality tidak
berpengaruh signifikan terhadap electronic word of mouth. Hal tersebut
terjadi karena negative word of mouth lebih dominan daripada positive word
of mouth sehingga konsumen enggan untuk menceritakan pengalaman
mereka kepada teman maupun kerabat. Hasil tersebut diperkuat oleh
penelitian Udo et al.,, (2010) yang menyatakan bahwa hubungan tidak
langsung antara electronic service quality terhadap electronic word of mouth
lebih kuat apabila dimediasi oleh electronic satisfaction, daripada hubungan
secara langsung.

Sejalan dengan penelitian tersebut Li et al, (2013) menemukan
bahwa electronic service quality mempengaruhi perilaku electronic word
of mouth baik secara langsung maupun tidak langsung melalui variabel
electronic satisfaction yang dirasakan oleh para konsumen biro perjalanan
di Cina. Telah terbukti secara empirik dan teoretis bahwa electronic
service quality merupakan hal yang sangat penting, kenyataanya electronic
service quality yang diberikan penyedia layanan e-commerce di Indonesia
menunjukan kinerja yang buruk pada tahun 2017. Pada tahun tersebut
terdapat peningkatan keluhan pelanggan sebesar dua kali lipat dari
keluhan pelangan yang diadukan pada tahun 2016. Terkait dengan kualitas
pelayanan di situs e-commerce (Uly, 2018) pada tahun 2021 jumlah aduan
meningkat 10 kali lipat, yaitu sebesar 8.949 aduan yang disampaikan oleh
konsumen, dan aduan tersebut berisi tentang ketidakpuasan konsumen
terhadap situs perniagaan atau e-commerce,

Selain fenomena ketidakpuasan di atas, ketidaksesuaian hasil
penelitian juga ditemukan pada penelitian Fang et al, (2011) yang
menyatakan bahwa electronic service quality tidak berpengaruh terhadap
electronic satisfaction dengan alasan bahwa hubungan antara konsumen
dengan penyedia jasa, dalam hal ini adalah costumer service tidak terjalin
secara konsisten dan berkelanjutan sehingga konsumen memiliki sedikit
pengalaman berkenaan dengan kualitas layanan dari vendor.

Sejalan dengan hasil penelitian tersebut, Loureiro et al, (2018)
menegaskan bahwa electronic satisfaction tidak berpengaruh terhadap
electronic word of mouth, hal tersebut terjadi disebabkan oleh konteks
situs e-commerce, puas terhadap informasi dan kemudahan ketika
menjelajah situs e-commerce tidak bisa memotivasi konsumen untuk
merekomendasikan situs tersebut kepada konsumen yang lain. Dalam
kaitanya dengan situs e-commerce yang berhubungan dengan fashion,
situs tersebut lebih mengutamakan produk dengan model dan desain,
konsumen harus dipuaskan dengan pengalaman dan kepercayaan terhadap
informasi mengenai fashion yang disediakan oleh vendor sebelum mereka
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termotivasi untuk merekomendasikan situs tersebut kepada konsumen
lain. Ketidakkonsistenan hasil dari para peneliti tersebut, dapat dijadikan
celah dalam penelitian ini.

Selain electronic satisfaction, variabel kepercayaan diduga mampu
memediasi hubungan antara electronic service quality dengan electronic
word of mouth, kepercayaan merupakan landasan dari semua hubungan
dan konstruks penting dalam e-businnes (Kim dan Peterson, 2017).
Menurut hasil Dirjen Aptika Kemkominfo (2015), nilai transaksi
dalam persentase yang dikeluarkan oleh para pelanggan untuk pembeli
perorangan yang mendominasi pada nilai transaksi kurang dari 500.000
dengan nilai sebesar 68%, dan total nilai barang hanya senilai 500.000
sampai 1.000.000 senilai 22%. Masih rendahnya nilai uang yang
dibelanjakan oleh konsumen membuktikan bahwa kepercayaan konsumen
masih rendah terhadap transaksi jual beli secara daring, konsumen merasa
penyedia jasa belum dapat dipercaya atau diandalkan dalam memenuhi
janjinya. Tidak adanya interaksi fisik baik dari sisi penjual maupun dari
sisi produk merupakan kelemahan yang tidak bisa dihindari karena fungsi
daring mampu meniadakan interaksi fisik antara penjual dan pembeli
oleh karena itu, aspek kepercayaan tidak dapat tercipta dengan mudah
apabila dibandingkan dengan penjual yang menjual produknya di tempat
perbelanjaan yang memang jelas terlihat tampilan produk dan fisik penjual
dan produknya. Selain itu, kepercayaan merupakan suatu sikap yang
terbentuk dari evaluasi.

Salah satu alasan lemahnya kepercayaan konsumen dalam berbelanja
secara daring, khususnya di Indonesia diungkap oleh Kure (2016), yang
menyatakan bahwa pihak perusahaan Kaspersky Lab mencatat, jumlah
penipuan keuangan secara daring terus meningkat. Berdasarkan hasil
survei yang telah dilakukan di 26 negara, konsumen di Indonesia masuk
dalam tiga besar sebagai negara yang sering tertimpa kasus penipuan
secara daring. Indonesia menempati posisi tertinggi dengan persentase
26%, sedangkan Vietnam 25% di urutan kedua , dan India pada urutan
ketiga dengan persentase sebesar 24%. Namun, hasil tersebut berbeda
dengan hasil yang dilaporkan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (2016), yang mengemukakan bahwa 69,4 % atau sekitar 92
juta jiwa konsumen berpendapat bahwa transaksi secara daring sudah
aman, tertulis hanya sekitar 29,7 % saja, yaitu 39,4 juta jiwa konsumen
yang mengangap bahwa transaksi secara daring tidak aman. Hal tersebut
membuktikan bahwa perilaku konsumen sudah mulai berubah. Pada
awalnya sekitar tahun 2015 muncul banyak sekali ketidakpercayaan,
tetapi hanya berselang satu tahun tepatnya pada tahun 2016 fenomena
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ketidakpercayaan tersebut berubah menjadi peluang.

Hasil penelitian yang dilakukan Li et al, (2013); Satmoko et al,
2016; Loureiro et al, (2018) menyatakan bahwa kepercayaan mampu
memediasi hubungan antara electronic service quality terhadap electronic
word of mouth, tetapi hasil berbeda ditemukan oleh Rahim (2016) yang
menyatakan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh terhadap electronic
word of mouth. Hasil penelitian tersebut diketahui bahwa konsumen dari
situs e-commerce Berrybenka percaya bahwa situs tersebut mampu menjaga
privacy konsumen dalam hal transaksi, tetapi kepercayaan tersebut tidak
langsung membuat mereka serta merta memberikan pendapat tentang
kualitas layanan kepada konsumen yang lain, maupun mengajak orang
lain untuk melakukan transaksi pada situs tersebut.

Hasil penelitian Gefen (2002) menyatakan bahwa dari dimensi
electronic service quailty yang digunakan dalam penelitian, terdiri atas (1)
tangibles, (2) empati (3) reliability, (4) responsiveness, dan (5) assurance.
Tidak semua dimensi yang disebutkan di atas berpengaruh terhadap
electronic satisfaction, hanya dimensi reliability, responsiveness, dan
assurance saja yang berpengaruh, sedangkan dimensi yang lain, yaitu
tangibles dan empathy tidak berpengaruh. Aspek tangibles dan empathy
memiliki hasil yang tidak signifikan dalam mempengaruhi electronic
satisfaction karena dalam situs e-commerce kurangnya interaksi dengan
penyedia layanan disebabkan oleh kurangnya peran dari costumer service.
Berdasarkan alasan tersebut, konsumen lebih banyak berinteraksi dengan
mesin, sehingga aspek empati tidak dapat tumbubh di hati konsumen. Selain
itu, produk yang ditawarkan di situs e-commerce hampir sama, sedangkan
konsumen tidak dapat memegang wujud dari produk tersebut dan alasan
tersebut membuat konsumen merasa bahwa sebagus apapun produk yang
dipajang pada situs tersebut tidak membuat konsumen lantas percaya.

Dalam penelitian ini, variabel kepercayaan dan electronic satisfaction di
duga mampu menjadi yang memediasi hubungan antara electronic service
quality dengan electronic word of mouth, tetapi fokus dalam penelitian ini
adalah menguji pengaruh langsung antarvariabel, hal tersebut dikarenakan
secara empiris ditemukan adanya ketidakkonsistenan pengaruh hubungan
langsung variabel electronic service quality, electronic satisfaction, dan
kepercayaan terhadap electronic word of mouth, sedangkan hubungan
mediasi tersebut bersifat sebagai penambah informasi mengenai fenomena
pengaruh electronic service quality terhadap electronic word of mouth.

Dalam penelitian ini menggunakan variabel eksogen electronic service
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quality serta variabel electronic satisfaction, kepercayaan dan electronic
word of mouth digunakan sebagai variabel endogen. Berdasarkan paparan
latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
dan menganalisis pengaruh hubungan antara electronic service quality,
electronic satisfaction, dan kepercayaan terhadap electronic word of mouth
(studi pada konsumen marketplace di Surabaya).
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BAB I1

Perilaku Konsumen

Definisi Perilaku Konsumen

Menurut Mowen dan Minor (2002: 6) perilaku konsumen didefinisikan

sebagai studi tentang unit pembelian dan proses pertukaran yang

melibatkan perolehan, konsumsi, pengalaman, ide-ide dan pembuangan
barang dan jasa. Schifman dan Kanuk (2008:485) mendefinisikan perilaku
konsumen sebagai perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen dalam
mencari, membeli, mengevaluasi, menggunakan, dan membuang produk
dan jasa yang diharapkan memenuhi berbagai kebutuhanya.

Menurut Suprapti (2010: 6), intisari dari perilaku konsumen dapat
diuraikan sebagai berikut:

1. Perilaku konsumen melibatkan berbagai aktivitas, baik yang sifatnya
fisik, mental, maupun emosi;

2. Perilaku konsumen terjadi karena didasari motif tertentu;

3. Konsumen merupakan pusat perhatian utama, istilah konsumen
digunakan untuk menjelaskan dua entitas konsumen, vyaitu
perorangan dan organisasional;

4. Perilaku konsumen menunjukkan sebuah proses yang
berkesinambungan, yaitu sebelum dan sesudah melakukan
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pembelian;

Perilaku konsumen melibatkan peran yang berbeda orang, divisi
sebuah organisasi yang membuat keputuasan pembelian tidak selalu
merupakan pengguna produk yang dibeli, demikian pula orang
yang membeli produk tidak selalu orang yang mengambil keputusan
membeli;

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor internal dan
eksternal;

Perilaku konsumen berbeda untuk orang yang berbeda;

Studi perilaku konsumen tidak saja fokus pada pembeli beserta
anteseden dan konsekuensi dari proses keputusan pembelian, yang
sifatnya segera tetapi lebih luas karena menyangkut dampak proses
keputusan pembelian itu pada konsumen itu sendiri dan masyarakat
secara keseluruhan.

Menurut Kotler dan Keller (2012: 166) dengan mempelajari dan

memahami perilaku konsumen, maka pihak produsen mampu membuat
serta menyusun strategi pemasaran yang tepat berdasarkan pada faktor-
faktor yang mempengaruhi perilaku kosumen. Faktor tersebut antara lain:
(1) faktor budaya, (2) sosial, (3) pribadi, dan (4) psikologis.

Model Keinginan Berperilaku

Semua model multiatribut yang berbeda telah dikembangkan untuk
memprediksi sikap konsumen terhadap objek, tersebut ada empat mode
keinginan berperilaku yang sering digunakan (Mowen dan Minor, 2002:
332). Keempat model tersebut adalah :

1.

Model sikap terhadap objek /multiatribut (attitude toward the object)
mengidentitikasikan ada tiga faktor utama yang memprediksi sikap,
yaitu (1) salient belifs, kepercayan utama yang diaktifkan konsumen
ketika konsumen sedang mengavaluasi sikap terhadap objek, (2)
kekuatan kepercayaan, objek memiliki atribut yang dipertanyakan,
dan (3) mengevaluasi setiap atribut utama, dan memberikan penilaian
tentang bagus atau tidaknya atribut utama

Model tiga komponen, dalam model ini mengungkapkan bahwa
hubungan ketiga unsur, yaitu: (1) kognitif, pengetahuan dan persepsi
konsumen yang diperoleh melalui pengalaman dengan suatu objek,
sikap dan informasi dari berbagai sumber, (2) afektif, adalah perasaan
konsumen terahadap suatu objek dan terakhir (3) konatif, tindakan
kecenderungan perilaku terhadap objek mampu memprediksi sikap
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Model sikap angka ideal, memberikan informasi mengenai sikap
konsumen terhadap merek suatu produk dan sekaligus bisa
memberikan informasi mengenai merek ideal yang dirasakan
konsumen mengukur gap antara apa yang ideal dengan apa yang
sesungguhnya dirasakan oleh konsumen

Model keinginan berperilaku ( theory of reasoned action),
kecenderungan sesorang untuk berperilaku (behavioral intention)
adalah faktor utama dari perilaku seseorang terhadap tindakan atau
perilaku dan norma subyektif yang ada di sekitar tempat terjadinya
perilaku.
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BAB III

Theory of Planned Behaviour (TPB)

Definisi Theory of Planned Behaviour (TPB)

Theory of Planned Behaviour (TPB) berdasarkan asumsi bahwa niat
perilaku (behavioral intention) tidak cukup dipengaruhi oleh sikap terhadap
perilaku (attitude towards behavior) dan norma subjektif (subjective
norm), tetapi juga dipengaruhi oleh persepsi kontrol perilaku (perceived
behavioral control) (Ajzen, 1991). TPB merupakan pengembangan dari
Theory Reasoned Action (TRA) yang digunakan dalam perilaku konsumen.
Dalam TRA, menerangkan bahwa perilaku hanya dipengaruhi oleh
niat, sikap, dan norma-norma subjektif, TRA menjelaskan bahwa sikap
mempengaruhi perilaku melalui suatu proses pengambilan keputusan
yang teliti dan beralasan, serta berdampak pada tiga hal yaitu: (1) perilaku
tidak hanya dipengaruhi oleh sikap umum tetapi sikap yang lebih spesifik
terhadap suatu objek, (2) perilaku tidak hanya dipengarui oleh sikap
tetapi juga oleh norma-norma subjektif, yaitu suatu keyakinan tentang
apa yang orang lain inginkan agar melakukan sesuatu, dan terakhir (3)
sikap terhadap perilaku bersama dengan norma subjektif membentuk niat
untuk berpilaku (Fishbein dan Ajzen., 1975; Vallerand, et al., 1992).
Dalam TRA beranggapan bahwa pada saat sesorang menunjukan
“kecenderungan berperilaku atau behavioral intention, melakukan
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perilaku tersebut tanpa hambatan (constrain), tetapi penerapan asumsi
tersebut tidak sama dengan teori karena kenyataanya, perilaku itu dibatasi
oleh waktu, kebiasan tanpa sadar, kemampuan, batasan organisasi atau
lingkungan (Ajzen, 1991) karena keterbatasan itulah maka muncul teori
yang kedua, yaitu Theory of Planned Behaviour (TPB) dalam Theory of
Planned Behaviour (TPB) dan menerangkan bahwa pada saat seorang
individu berperilaku maka dia tidak bebas berperilaku tanpa batas,
melainkan ada yang mengendalikan oleh karena itu, variabel perceived
behavioural control ditambahkan ke dalam teori TPB.

Pengukuran dalam Theory of Planned Behaviour
(TPB)

Untuk mendalami dan mengerti mengenai Theory of Planned Behaviour
(TPB) perlu memahami mengenai pengukuran norma sujbektif, sikap dan
kontrol perilaku atau faktor pembentuk dalam TPB, seperti yang tertera
pada gambar 2.1
Gambar 2.1
Theory of planned behavior

» Attitude towards
— | the behavior

» | Subjective norms intention behavior

—»
L » Perceived /_,--""—_‘

; behavior control

Sumber : Theory of planned behavior (Ajzen, 2005)

1. Attitude towards the behaviour (sikap), sikap terhadap perilaku
ditentukan oleh keyakinan mengenai konsekuensi dari suatu
perilaku atau bisa dikatakan keyakinan-keyakinan perilaku
(behavioural beliefs), keyakinan berkaitan dengan penilai subjektif
individu terhadap dunia sekitar. Pemahaman individu mengenai
diri dan lingkungannya dilakukan dengan cara menghubungkan
antara perilaku tertentu dengan berbagai manfaat atau kerugian
yang mungkin diperolah apabila individu melakukan atau tidak
melakukan sesuatu;
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2. Norma subjektif (subjective norm), persepsi individu mengenai
harapan dari orang-orang yang berpengaruh dalam kehidupan
dirinya (significant other) mengenai dilakukan atau tidak dilakukanya
suatu tindakan atau perilaku tertentu sedangkan persepsi ini bersifat
subjektif

3. Persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control), ditentukan
oleh kayakinan individu mengenai ketersediaan sumber daya
berupa peralatan, kompatibilitas, kompetensi dan kesempatan yang
mendukung dan menghambat perilaku yang diprediksi dan besarnya
peran sumber daya tersebut.

Tujuan dari Theory of planned behavior menurut Ajzen (2005) ada
tiga, yaitu (1) untuk memprediksi dan memahami pengaruh motivasi
pada perilaku, (2) untuk mengindentifikasikan strategi dalam mengubah
perilaku, serta (3) untuk menjelaskan hampir semua perilaku manusia,
seperti mengapa sesorang melakukan word of mouth. Teori tersebut mampu
untuk memprediksi perilaku manusia dengan asumsi bahwa manusia
berpikir secara rasional dan sistematis dalam memanfaatkan informasi
yang tersedia bagi mereka dan sesorang akan mempertimbangkan
implikasi dari tindakan mereka sebelum mereka memutuskan untuk
terlibat atau tidak terlibat dalam perilaku tertentu.

Namun, Theory of planned behavior masih menyisakan beberapa
keterbatasan diantaranya:

1. Faktor seperti kepribadian dan variabel demografis tidak
dipertimbangkan dalam teori tersebut;

2. Ada banyak ambiguitas tentang bagaimana mendefinisikan persepsi
kontrol perilaku atau percedived behavioral control dan hal tersebut
sering menjadi permasalahan dalam pengukuran;

3. Asumsi yang dibuat bahwa persepsi kontrol perilaku atau percedived
behavioral control memprediksi persepsi kontrol secara perilaku
aktual;

4. Theory of planned behavior hanya dapat bisa bekerja ketika beberapa
aspek dari perilaku tidak di bawah kontrol kehendak;

5. Semakin lama inteval waktu antara niat perilaku dan perilaku,
semakin kecil kemunginan tindakan atau perilaku terjadi;

6. Teori ini hanya berdasarkan asumsi bahwa manusia adalah rasional
dan membuat keputusan sistematis berdasarkan informasi yang
tersedia.
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BAB 1V

Service Quality (Kualitas Pelayanan)

Service Quality (Kualitas Pelayanan)

Kualitas jasa lebih sulit untuk diukur, dijabarkan, dan didefinisikan
dibandingkan dengan kualitas barang (Tjiptono, 2014: 266), bila ukuran
pengendalian dan kualitas telah banyak diterapkan untuk barang-barang
berwujud (tangibel goods), maka untuk jasa berbagai upaya justru sedang
dikembangkan untuk merumuskan ukuran-ukuran tersebut. Jasa bersifat
intangible dan lebih merupakan proses yang dialami pelanggan secara
subjektif, yaitu aktivitas produksi dan konsumsi berlangsung pada saat
bersamaan, pada saat terjadinya proses tersebut terjadi interaksi yang
meliputi serangkaian moment of truth antara pelanggan dengan penyedia
jasa.

Definisi kualitas jasa bertumpu pada upaya pemenuhan kebutuhan dan
keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaianya untuk mengimbangi
harapan pelanggan. Ada tiga tipe harapan pelanggan, menurut Rust (1996)
dalam Tjiptono (2014: 268), tiga tipe tersebut adalah sebagai berikut:

1. Will expectation, tingkat kinerja yang diprediksi atau diperkirakan
konsumen diterimanya suatu jasa, berdasarkan pada semua informasi
yang diketahui;
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2. Should expectation, yaitu tingkat kinerja yang dianggap sudah
sepantasnya diterima konsumen;

3. Ideal expectacion, yaitu tingkat kerja optimum atau terbaik yang
diharapkan dapat diterima konsumen.

Menurut Wyckof (1984) dalam Tjiptono, (2014:268) kualitas jasa
merupakan tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas
keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan, sedangkan
menurut Gronroos (1990) dalam Tjiptono (2014:268), pada dasarnya
kualitas suatu jasa dipersepsikan pelanggan terdiri atas dua dimensi,
yaitu: (1) technical quality yang berkaitan dengan kualitas output jasa
yang dipersepsikan pelanggan dan (2) functional quality berkaitan dengan
kualitas cara penyampaian jasa atau menyangkut proses transfer kualitas
teknik, output atau hasil akhir dari penyedia jasa kepada pelanggan.

Zeithmal (2000) dan Tjiptono (2014:266) berpendapat bahwa kualitas
produk (baik jasa maupun barang) berkontribusi besar terhadap kepuasan
pelanggan, retensi pelanggan, komunikasi getok tular (word of mouth),
pembelian ulang, loyalitas, pangsa pasar, ROI (return of investment),
return saham, return on asset (ROA), biaya transaksi dan perputaran aset,
berkaitan dengan persepsi kualitas barang dan jasa dari suatu perusahaan.
Berdasarkan hasil sintesis yang dilakukan oleh Gronroos (1990) dalam
Tjiptono (2014:268) ada enam kriteria kualitas jasa bisa dipersepsikan
baik, sebagai berikut:

1. Profesionlism and skills, pelanggan mendapati bahwa penyedia
jasa, karyawan sistem operasional dan sumber daya fisik, memiliki
pengaetahuan dan ketrampilan yang dibutuhkan untuk memecahkan
masalah mereka secara profesional dan terpercaya

2. Attitudes and behavior, pelanggan merasa bahwa karyawan di bidang
jasa menaruh perhatian besar pada mereka dan berusaha membantu
memecahkan masalah mereka secara spontan dan ramah

3. Accesibility and flexibility, pelanggan merasa bahwa penyedia jasa,
lokasi, jam operasionalnya dirancang dan dioperasikan sedemikan
rupa sehingga pelanggan dapat mengakses jasa tersebut dengan
mudah

4. Reliability and trustworthiness, pelanggan memahami bahwa apapun
yang terjadi atau telah disepakati mereka bisa mengandalkan penyedia
jasa beserta karyawan serta systemnya dalam mememenuhi janji
dan melakukan segala sesuatu dengan mengutamakan kepentingan
pelanggan

5. Recovery, pelanggan menyadari bahwa bila tejadi kesalahan atau
sesuatu yang tidak diharapkan dan tidak dapat diprediksi, maka
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penyedia jasa akan segera mengambil tindakan untuk mengendalikan
situasi dan mencari solusi yang tepat

6. Reputation dan credibility, pelanggan meyakini bahwa operasi dari
penyedia jasa dapat dipercaya dan memberikan nilai/imbalan yagn
sepadan dengan biya yang dikeluarkan.

Electronic Service Quality

Electronic Service quality adalah dukungan keseluruhan yang diberikan oleh
penyedia layanan daring (online), yang diukur dalam hal jaminan, empati,
dan responsif (Delone dan Mclean, 2003; Shih dan Fang, 2006). Kualitas
layanan untuk perusahaan berbasis Web bergantung pada tersedianya
berbagai mekanisme komunikasi untuk menerima keluhan pengguna dan
pelayanan yang tepat waktu; aktifitas tersebut dapat membantu pengguna
supaya lebih efekfif dalam hal, menyampaikan saran terhadap produk dan
layanan, serta bersama dengan vendor / penyedia layanan memberikan
solusi terhadap masalah yang dihadapi (Ahn et al., 2007).

Oleh karena itu, bagi penyedia layanan berbasis daring (online),
harus menunjukkan sikap yang tanggap melalui sistem manajemen
layanan yang baik dan memperhatikan kebutuhan pelanggan secara cepat
serta mampu mencipatkan suatu sistem informasi yang dipersonalisasi
seperti produk/jasa yang yang akan dan telah dipesan, serta memfasilitasi
komunikasi dua arah antara perusahaan dengan pelanggan. Hal tersebut
merupakan taktik yang efektif untuk digunakan oleh penyedia layanan
dalam hal menciptakan electronic satisfaction pelanggan daring (online),
(Watson et al., 1998) terlebih lagi kualitas layanan sangat berkaitan erat
dengan kepuasan dan profitabilitas perusahaan, semakin tinggi tingkat
kualitas maka akan semakin tinggi pula tingkat kepuasan pelanggan
dan mendukung harga yang lebih tinggi dengan biaya yang lebih rendah
(Kotler dan Keller, 2008:144) serta menurut Lovelock., et al (2013:91)
kualitas layanan merupakan input pertama dari kepuasan, konsumen yang
puas cenderung akan loyal dan menyebarkan berita positif baik dari sisi
produk maupun perusahan.

Pengukuran Electronic Service Quality

Sejumlah riset menyatakan bahwa kurang dari dua persen dari online visits
yang berakhir dengan pembelian produk (Bellman, 2001) dan buruknya
kualitas layanan menyumbang 80 persen komplain pelangan terhadap
e-retailers (Dobie, et al., 2001) salah satu penyebab ketidakpuasan tersebut
adalah isu di bidang keamanan dan dan privasi dalam berbelanja secara
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daring.

Berdasarkan pada perbedaan signifikan antara pengalaman berbelanja
secara daring dengan pengalaman berbelanja produk secara luring,
sejumlah peneliti berupaya menguak pengukuran kualitas jasa khususnya
dalam konteks ritel di internet, diantaranya adalah :

1. Dabholkar (1996) mengidentifikasi lima fakor yaitu, kemudahan
penggunaan (ease of use), kesenangan (enjoyment), kecepatan
pengantara (speed of delivery), reliabilitas dan kendali (control).

2. Lociacono, et al, (2000) mengidentifikasikan ada 12 faktor
pengukuran yang disebut sebagai WEBQUAL, yaitu kesesuaian
informasi dengan tugas, kepercayaan, interaksi, waktu, intutiveness,
daya tarik visual, respons, design, daya inovasi, daya tarik emosional,
komunikasi terintegrasi, proses bisnis, dan substitutability.

3. Liljander, et al., (2002) mengemukakan empat faktor dalam e-quality,
yaitu kepercayan, isi situs dan design, empati, serta keamanan.

Menurut Ding et al., (2010) pengukuran kualitas layanan secara daring
semakin penting ketika perusahaan melakukan ekspansi bisnis mereka
yang semula dilakukan secara luring atau luar jaringan ke proses bisnis
secara daring atau dalam jaringan, tetapi yang disayangkan adalah banyak
peneliti mengembangkan pengukuran untuk mengukur electronic service
quality hanya berdasarkan pada pentingnya kualitas informasi dan sistem,
tetapi tidak mempertimbangkan dari sisi peran fundamental e-retailer
secara holistik, dengan alasan tersebut maka dibuatlah skala pengukuran
electronic service quality dengan nama e-selqual yang terdiri atas empat
indikator yaitu :

1. Perceived cognitive control, mengambarkan suatu keyakinan dalam
diri konsumen bahwa mereka memiliki kemampuan dalam bertindak
dan mempengaruhi sesuatu

2. Service convenience, persepsi konsumen mengenai keunggulan yang
dijanjikan oleh vendor kepada pelanggan dalam hal pengurangan
waktu tunggu dan peningkatan efisiensi layanan dalam situs
marketplace yang mereka akses

3. Customer service, persepsi konsumen terkait kemampuan vendor
dalam memberikan layanan yang responsif, bersedia membantu
dalam menjawab pertanyaan serta masalah berkenaan dengan
produk dan situs marketplace

4. Service fulfillment, persepsi konsumen terkait kemampuan vendor
dalam menampilkan informasi produk yang akurat serta deskripsi
layanan secara terperinci sehingga pelanggan menerima apa yang dia
pesan sesuai dengan waktu yang dijanjikan oleh penjual.
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Antecedents Variabel Electronic Service Quality

Menurut Gronroos dalam Tjiptono (2014:268) ada dua hal yang harus
digunakan pelanggan untuk mempersepsikan kualitas layanan, yang
pertama adalah technical quality, yang berhubungan dengan kualitas
output jasa yang dipersespikan oleh pelanggan, komponen ini dijabarkan
kembali menjadi tiga jenis, yaitu (1) search quality, sesuatu yang dievaluasi
atau di pelajari terlebih dahulu sebelum membeli jasa contohnya adalah
harga, (2) experience quality, sesuatu yang bisa dievaluasi setelah membeli
produk/jasa tersebut, contohnya ketepatan waktu, kecepatan layanan atau
kerapian dari hasil; (3) credence quality, sulit dievalusi walaupun pelanggan
telah menggunakan jasa tersebut contohnya kualitas operasi bedah
jantung, sedangkan yang kedua yaitu funcional quality yang berkaitan
dengan kualitas dari cari penyampaian jasa atau yang menyangkut proses
perpindahan kualitas teknis, output hasil akhir dari proses penyampaian
jasa kepada pelanggan.

Lebih spesifik lagi dalam electronic service quallity, Collier dan
Bienstock (2006) membuat model kualitas, sebagai dasar untuk membuat
konsep electronic service quality. Mereka berpendapat bahwa dalam
cara yang mirip dengan pelanggan logistik, pelanggan daring (online)
memerlukan kualitas informasi dan kemudahan pemesanan selama proses,
kondisi pesanan dan akurasi dalam hasil transaksi daring (online). Dengan
dasar tersebut maka terbentuklah tiga variabel yang mempengaruhi
electronic service quality yaitu :

1. environment quality, kualitas lingkungan yang berkaitan dengan
tampilan antarmuka dari pengguna situs website

2. delivery quality, kualitas pengiriman yang berkaitan dengan interaksi
pelanggan-situs web selama penggunaan layanan

3. outcome quality, kualitas hasil mengacu pada kesan yang ditinggalkan
pelanggan setelah pengiriman layanan

Seperti yang tergambar pada model 2.1 di bawah ini, mengenai
antecedents dari electronic service quality.
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Gambar 2.2 Antecedents Variabel Electronic Service Quality
Sumber ( Gronroos (1990) dan Collier dan Bienstock (2006)

Consequences Variabel Electronic Service Quality

Menurut Tjiptono (2014:266) kualitas produk baik jasa maupun barang
berkontribusi sangat besar terhadap retensi pelanggan, kepuasan
pelanggan, komunikasi gethok tular (word of mouth), pembelian ulang,
pangsa pasar, loyalitas pelanggan serta Profitabilitas. Hal tersebut
diperkuat dengan temuan yang dikemukakan oleh Zeithaml (2000) dalam
Tjiptono (2014: 266) kontribusi kualitas jasa dapat dilakukan melalui dua
jalur yaitu melalui pemasaran defensif dan pemasaran ofensif, pemasaran
defensif berkaitan erat dengan kompetensi organisasi pada upaya
mempertahankan pelanggan, sedangkan pemasaran ofensif beroritentasi
pada upaya perusahaan untuk mendapatkan pelanggan baru, gambaran
teori tersebut dituangkan dalam konseptual hubungan antara kualitas jasa
dan profitabilitas, seperti yang tergambar pada gambar 2.2 berikut.
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Gambar 2.3
Model Anteseden kualitas pelayanan

Sumber: (Zeithaml (2000) dalam Tjiptono (2014: 267)

Menurut Zeithaml (2000) dalam Tjiptono (2014:267) Kualitas jasa bila
dipandang menggunakan pemasaran ofensif berkaitan erat dengan pangsa
pasar, reputasi dan premium harga, tetapi bila dipandang dari strategi
pemasaran defensi kualitas jasa berkaitan erat dengan biaya, volume
pembelian, premium harga serta word of mouth.
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BAB V

Kepuasan (Satisfaction)

Kepuasan (Satisfaction)

Kata kepuasan atau satisfaction berasal dari bahasa latin “satis” (cukup
baik, memadai) dan “ facio” artinya melakukan atau membuat. Secara
sederhana kepuasan dapat diartikan sebagai “upaya pemenuhan sesuatu
atau membuat sesuatu yang memadi, tetapi bila ditinjau dari sisi perspektif
perilaku konsumen, istilah “kepuasan pelanggan” menjadi sesuatu yang
kompleks, hal tersebut terjadi karena apakah kepuasan merupakan
respons emosional atau evaluasi kognitif masih diperdebatkan (Tjiptono,
2014:354).

Mowen (1995) merumuskan kepuasan pelanggan sebagai sikap
keseluruhan terhadap suatu barang atau jasa setelah perolehan (acquisition)
dan pemakainya, dengan kata lain, kepuasan pelanggan merupakan
penilaian evaluatif purnabeli yang dihasilkan dari seleksi pembelian
spesifik. Kotler dan Keller (2012:62) mendefinisikan bahwa kepuasan
pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan
kinerja atau hasil yang dirasakan dan dibandingkan dengan harapan,
namun dari berbagai studi literatur menyatakan bahwa salah satu definisi
yang banyak diacu adalah definisi berdasarkan disconfirmation paradigm
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(Oliver, 1997). Berdasarkan pardigma tersebut, mendefinisikan bahwa
kepuasan pelanggan dirumuskan sebagai evaluasi purnabeli, yaitu persepsi
terhadap kinerja alternatif produk atau jasa yang dipilih memenuhi atau
melebihi harapan sebelum pembelian.

Menurut Hunt (1991), pada prinsipnya definisi kepuasan pelanggan
dapat dikategorikan menjadi lima kategori pokok yaitu: (1) normative
deficit definition, (2) equity definition, (3) normative standar deviation,
(4) procedural fairness definiton dan (5 ) atributional definiton. Penjelasan
lebih lanjut dimuat pada tabel 2.1 berikut ini

Tabel 2.1
Alternatif Definisi Kepuasan Pelanggan

Perspektif Definisi kepuasan pelanggan
normative deficit Perbandingan antara hasil aktual dengan hasil
definition yang secara kultural dapat diterima
equity definition Perbandingan  perolehan/keuntungan  yang

didapat dari pertukaran sosial, bila perolehan
tersebut tidak sama, maka pihak yang dirugikan

akan tidak puas
normative standar perbandingan antara hasil aktual dengan
deviation ekspektasi standar pelanggan dan keyakinan

mengenai tingkat kinerja yang seharusnya ia
terima dari merek tertentu

procedural fairness Kepuasan merupakan fungsi dari keyakinan/
definiton persepsi konsumen bahwa ia telah diperlukan
secara adil

atributional definiton Kepuasan tidak hanya ditentukan oleh tidaknya
diskonfirmasi harapan, tetapi juga oleh sumber
penyebab diskonfirmasi

Sumber: hunt (1991)

Electronic Satisfaction

Electronic satisfaction pelanggan sangat penting untuk keberhasilan toko
online karena electronic satisfaction merupakan salah satu pendorong
utama dari fenomena pasca-pembelian, seperti niat pembelian kembali
dan word of mouth, dalam konteks belanja online keberadaan dari harga
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murah diyakini sebagai pendorong utama suatu keberhasilan toko online,

namun sekarang faktor electronic satisfaction adalah yang terpenting yang

perlu dipikirkan sebagai suatu hal yang mutlak khususnya bagi pengelola
marketplace untuk menciptakan loyalitas pelanggan (Parasuraman et al,,

2005).

Dalam konteks daring electronic satisfaction dapat didefinisikan
sebagai perbandingan pasca pembelian pelanggan antara harapan pra-
pembelian dan kinerja aktual (Jun et al, 2004) sedangkan menurut
Danerson dan Srinivasan (2003) menggambarkan electronic satisfaction
sebagai “electronic satisfaction pelanggan sehubungan dengan pengalaman
konsumen setelah membeli pada suatu situs electronic commerce®. Sejalan
dengan definisi tersebut electronic satisfaction merupakan suatu hasil
penilaian konsumen mengenai perbandingan cara perusahaan dalam
menangani konsumen melaui media online dan media offline dilihat dari
sudut pandang pengalaman konsumen (Szymanski dan Henard, 2001).

Belanja online adalah pengalaman yang berbeda dengan belanja
tradisional, indeks baru untuk mengukur electronic satisfaction (e-CSI)
sangat diperlukan namun, indeks untuk electronic satisfaction tersebut
belum divalidasi dan diuji (Hsu, 2008), Costumer satisfaction index hanya
berfokus hanya pada pengaturan fisik. Apakah model, dan temuan tersebut
dapat digeneralisasikan ke pengaturan daring (online) perlu dikaji ulang.
Alasan perlu mengkaji ulang indeks electronic satifaction disebabkan oleh
hal berikut:

1. Kondisi belanja online berbeda dari kondisi belanja di toko offline:
tampilan situs web dan sistem pengaturan barang menggantikan
peran karyawan garis depan atau pramuniaga

2. Setiap transaksi online melibatkan sejumlah pihak ketiga, seperti
perusahaan kartu kredit dan perusahaan pengiriman

3. Dampak langsung electronic satisfaction yang dirasakan oleh pembeli
dari pembelian online tidak bisa langsung dirasakan, fenomena
tersebut menciptakan tantangan yang berbeda untuk e-bisnis.
Alasankenapakonsumen tidakbisamenilai electronic satisfaction secara

langsung karena adanya pihak ketiga, mungkin dari system pembayaran
dapat berjalan dengan lancar tapi bisa saja masalah muncul dari pihak
pengiriman, marketplace hanya menyediakan tempat dan manajemen
pengaturan toko sedangkan untuk pembayaran dan pengiriman biasanya
pihak marketplace bekerjasama dengan pihak ketiga.

Nuri purwanto | Budiyanto | Suhermin _



Model Konseptual Kepuasan Pelanggan

Tjiptono (2014: 361) merangkum sejumlah teori dan model konseptual
telah ditemukan dan digunakan untuk menjelaskan faktor-faktor yang
mempengaruhi kepuasan/ketidakpuasan pelanggan yaitu sebagai berikut:

1.

Expectancy Disconfirmation Model, model ini mendefinsikan
kepuasan pelanggan sebagai evaluasi yang memberikan hasil di mana
pengalaman yang dirasakanya setidaknya sama dengan apa yang
diharapkan, jika kualitas lebih rendah dari harapan maka yang terjadi
adalah negative disconfirmation, bilakinerja yang dirasakan lebih besar
dibandingkan harapan yang terjadi adalah positive disconfirmation,
namun bila kinerja sama dengan harapan yang terjadi adalah simple
disconfirmation dalam tahap ini kinerja merek, jasa atau penyedia
jasa tertentu menyamai harapan pelanggan sehingga, sehingga
hasilnya bukan kepuasan tidak pula ketidakpuasan sedangkan situasi
seperti ini tidak mengurangi kemungkinan pelanggan untuk mencari
alternative lain.

Equity theory, analisis pertukaran antara dirinya dengan pihak lain
guna menentukan sejauh mana pertukaran tersebut adil, dalam teori
tersebut berpendapat bahwa orang menganalisis rasio input dan
hasilnya dengan rasio unput dan hasil mitra pertukaranya. Jika orang
tersebut merasa bahwa rasionya unfavorabel dibandingkan anggota
lainya dalam pertukaran tersebut, ia cenderung akan merasa adanya
ketidak adilan

Attribut theory, dalam teori tersebut mengidentifikasikan proses
yang dilakukan seseorang dalam menentukan penyebab aksi/
tindakan dirinya, orang lain, dan obyek tertentu. Atribusi bisa sangat
mempengaruhi kepuasan purnabeli terhadap produk atau jasa
tertentu, karena atribusi memoderasi perasaan puas atau tidak puas
Experential based affective feelings, tingkat kepuasan pelanggan
dipengaruhi oleh perasaan positif dan negatif yang diasosiasikan
pelanggan dengan barang atau jasa tertentu sebetelah pembelianya
Assimilation contrast theory, konsumen mungkin menerima
penyimpangan (deviasi) dari ekspektasinya dalam batas tertentu.
Apabila produk atau jasa yang dibeli dan dikonsumsi tidak terlalu
berbeda dengan apa yang diharapkan pelanggan, maka kinerja
produk/jasa tersebut akan diasimilasi/diterima dan produk atau jasa
bersangkutan akan dievaluasi positif, akan tetapi, jika kinerja produk/
jasa melampui zona penerimaan knsumen (zone of acceptance), maka
perbedaan yang ada akan dikontraskan sedemikian rupa sehingga
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akan tampak lebih besar dari sesungguhnya.

6. Opponent proces theory, dalam teori ini menjelaskan mengapa
pengalaman yang pada mulanya sangat memuaskan cenderung
dievaluasi kurang memuaskan pada kejadian atau kesempatan
berikutnya. Dasar pemikiranya adalah pandangan bahwa organisme
akan beradaptasi dengan stimuli lingkungan, sehigga stimuli
berkurang intensitasnya sepanjang waktu.

7. Model anteseden dan konsekuensi pelanggan, berdasarkan meta
analysis terhadap 50 studi empiris, mengemukakan model anteseden
dan konsekuensi kepuasan pelanggan, dalam model tersebut
anteseden kepuasan pelanggan meliputi : (1) ekspektasi pelanggan,
(2) diskonfirmasi ekspektasi, (3) kinerja, (4) affect, dan (5) equaity
sedangkan konsekuensi kepuasan pelanggan diklasifikasikan menjadi
tiga kategori : (1) perilaku komplain, (2) perilaku word of mouth, dan
(3) niat beli ulang.

Expectancy Disconfirmation Model

Dalam expectancy disconfrmation model (EDM) sangat menekankan
pada konsep perbandingan antara persepsi dan harapan, karena dalam
konsep EDM dikatakan, bahwa kepuasan atau ketidakpuasan dari
konsumen ditentukan oleh evaluasi konsumen terhadap perbedaan antara
harapan mengenai produk atau jasa sebelum membeli dengan persepsi
kinerja aktual setelah pemakaian. Konsep ekspektasi yang merupakan
standar perbandingan yang digunakan oleh konsumen yang akan
menghasilkan respon terhadap produk atau jasa dalam bentuk kepuasan
atau persepsi kualitas (Tjiptono, 2014:361) seperti yang tertera dalam tabel
2.1 b berikut ini.

Tabel 2.2
Tingkat Harapan Konsumen

Kinerja aktual Tingkat Harapan
dibandingkan ) . . . . .
harapan Di bawah minimal Di atas minimum
Desired Performance Desired Performance
Lebih baik/besar Kepuasan Kepuasan
Sama Non satisfaction Kepuasan
Lebih jelek/kecil Ketidakpuasan ketidakpuasan

Sumber: oliver dan Neal, et al dalam Tjiptono (2012: 362)
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Terdapat tiga macam pendekatan dalam mengartikan harapan pra

pembelian atas kinerja produk (Tjitono, 2014: 362)

1.

Equitable performance, yakni penilaitan normatif atas biaya dan
usaha yang telah dilakukan untuk membeli dan mengunakan produk
atau jasa tertentu

Ideal Performance, merupakan tingkat ideal yang dirasakan oleh
konsumen atas produk atau jasa yang telah digunakan

Expected performance , merupakan tingkat kinerja yang diperkirakan
oleh konsumen, serta tipe ini merupakan tipe yang paling banyak
digunakan dalam topik penelitian mengenai kepuasan atau
ketidakpuasan.

Berdasarkan model kepuasan yang dikembangkan oleh Stauss dan

Neuhus (1997) ada tiga respon konsumen terhadap kepuasan yaitu:

1.

Demanding Costumer Satisfaction, merupakan tipe kepuasan yang
di tandai dengan emosi positif terutama munculnya rasa optimisme
dan kepercayaan terhadap suatu produk atau jasa, konsumen dengan
tipe ini cenderung berharap bahwa pihak penyedia jasa atau produk
akan memuaskan harapan mereka yang semakin meningkat di masa
depan

Stabel Customer Satisfaction, konsumen yang memiliki tingkat reaksi
yang pasif dan menginginkan segala sesuatu yang berhubungan
dengan produk atau jasa pada tinggkat yang sama tidak berubah
Resigned Costumer Satisfaction, kepuasan pada tipe konsumen ini
tidak disebabkan oleh pemenuhan harapan melainkan, berdasarkan
pada kesan bahwa tidak realistis untuk berharap lebih pada produk
atau jasa yang digunakan dan mereka tidak bersedia melakukan
berbagai upaya dalam rangka menuntut perbaikan situasi.

Pengukuran Electronic Satisfaction

Menurut Tjiptono (2014: 368) tidak ada ukuran pasti yang terbaik
mengenai kepuasan pelanggan yang disepakai oleh peneliti secara
universal , namun demikan, ditengah beragamya cara mengukur kepuasan
pelanggan, terdapat kesamaan yang mencakup enam konsep inti mengenai
obyek pengukuran:

1.

Kepuasan pelanggan keseluruhan (overall costumer satisfaction ), cara
paling mudah dan sederhana dalam mengukur kepuasan pelanggan
adalah langsung menyanyakan kepada pelanggan seberapa puas
mereka dengan produk atau jasa spesifik tertentu. Biasanya ada dua
bagian dalam proses pengukuran yaitu mengukur kepuasan terhadap
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produk atau jasa dari perusahaan bersangkutan dan yang kedua
adalah menilai serta membandingkan dengan tingkat kepuasan
pelanggan secara keseluruhan terhadap produk atau jasa dari para
pesaing.

2. Dimensi kepuasan pelanggan, berbagai penelitian memilih kepuasan
pelanggan ke dalam komponen-komponenya biasanya teradapat
empat langkah yang digunakan untuk mengidentifikasi dimensi dari
kepuasan pelanggan yaitu : (1) mengidentifikasi dimensi-dimensi
kunci kepuasan pelanggan, (2) meminta pelanggan menilai produk
dan jasa perusahaan berdasarkan item-item spesifik, (3) meminta
pelanggan menilai produk dan/ jasa pesaing berdasarkan item-
item spesifik yang sama, dan (4) meminta para pelanggan untuk
menentukan dimensi-dimensi yang menurut mereka paling pending
dalam menilai kepuasan pelanggan

3. Konfirmasi harapan (confirmation of expectation) dalam konsep
ini kepuasan tidak diukur secara langsung namun berdasarkan
kesesuaian atau ketidaksesuaian antara harapan pelanggan dengan
kinerja aktual produk perusahaan pada sejumlah atribut atau dimensi
penting

4. Niat beli ulang, keputusan pelangan diukur secara behavioral
dengan jalan menanyakan apakah pelanggan akan berbelanja atau
mengunakan jasa perusahaan lagi

5. Kesediaan untuk merekomendasi, kesediaan pelanggan untuk
merekomendasikan produk kepada teman atau keluarga menjadi
ukuran yang penting untuk dianalisis dan ditindaklanjuti

6. Ketidakpuasan pelanggan, aspek yang sering ditelaah atau menjadi
bahan kajian dalam ketidakpuasan meliputi : (1) komplain, (2) retur,
(3) biaya garansi, (4) product recall ,(5) word of mouth negatfe, dan (5)
defections.

Adapun beberapa indikator untuk mengukur electronic satisfaction
konsumen khsusunya dalam konteks daring adalah sebagai berikut:
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Tabel 2.3

Pengukuran electronic satisfaction

Peneliti

Indikator pengukuran

Fornell et al., 1996

(Cho dan Park, 2001)

Udo et al., 2010

(Subramanian et al.,
2014)

(1) an overall rating of satisfaction, (2) the degree to
which performance falls short of or exceeds expectations,
dan (3) the rating of performance relative to the
customer’s ideal good or service

(1) product information, (2) consumer service,
(3) purchase result dan delivery, (4) purchase results
dan delivery, (5) site design, (6) purchasing process,
(7) product merchdanising, (8) delivery time dan
charge, (9) payment method, (10) ease of use dan (11)
additional information sevices

(1),Online shopping is a pleasant experience

(2) I am satisfied with my previous online shopping
experience

(3) overral i am satisfied with may e-service experience

(1), Delivery speed , (2), Sellers attitude dan
(3),Product quality

Sumber: (Subramanian et al., 2014)
electronic satisfaction menggunakan tiga indikator yang dikembangkan
dari hasil penelitian (Udo et al., 2010, Li et al., 2013)
1. Kepuasan pembelian masa lalu, peniliaian konsumen mengenai
pengalaman berbelanja mereka di situs marketplace yang terjadi di

masa lalu

2. Kepuasan pembelian saat ini, peniliaian konsumen atas kegiatan
berbelanja di situs marketplace yang di lakukan sekarang

3. Kepuasan total atas pengalaman berbelanja, peniliaian konsumen
atas pengalaman berbelanja yang dilakukan oleh konsumen di situs

marketplace.

Consequece Variabel Kepuasan

Menurut Tjiptono (2014:358) Terdapat tujuh komponen yang digunakan
perusahan untuk membentuk dan mempengaruhi kepuasan pelanggan,
adapun ketujuh program tersebut adalah:
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1. Barang dan jasa yang berkualitas, perusahaan yang ingin mencapai
kepuasan pelanggan harus menyediakan barang dan jasa dengan
kualitas yang tinggi, atau setidaknya menyamai dengan para pesaing
utama dalam industri yang sama.

2. Relationship marketing, upaya menjalin hubungan atau relasi jangka
panjang yang diharapkan dapat tercipta hubungan yang saling
menguntungkan sehingga menciptakan kepuasan serta loyalitas

3. Program promosi loyalitas, program promosi loyalitas banyak
diterapkan untuk menjalis relasi antara perusahaan dan pelanggan,
biasanya program tersbut memberikan semacam penghargaan serta
bonus maupun diskon, sebagai imbal balik dari seringnya konsumen
atau pelanggan dalam membeli jasa tersebut

4. Fokus pada pelanggan terbaik, fokus pada pelanggan yang memiliki
kriteria heavy user, pembayaran tepat waktu dan lancar, dan tidak
terlalu membutuhkan layanan tambahan serta tidak sensitif terhadap
harga.

5. Sistem penanganan komplain, penanganan komplain sangat
berhubungan erat dengan kualitas produk atau jasa, keterlibatan
puncak manajemen dalam menangani keluhan pelanggan juga
sangat penting untuk mengkomunikasikan secara nyata komitmen
pelanggan dalam memuaskan pelanggan.

6. Unconditional guarante, garansi merupakan janji eksplisit yang
disampaikan kepada para pelanggan mengenai tingkat kinerja yang
dapat dhiarapakan yang nantinya mereka terima.

7. Pay for performance, kepuasan pelanggan tidak bisa terlaksana tanpa
adanya dukungan dari sumber daya manusia oleh karena itu total
costumer satisfaction harus di dukung dengan total quality reward.

Berdasarkan hasil penelitian dengan metode meta analysis yang
dilakukan oleh Szymanski dan Henrad dalam Fandy Tjiptono (2014:366)
menyatakan bahwa setidaknya terdapat lima variabel konsekuen dari
variabel kepuasan yaitu :

1. Ekspektasi pelanggan, sebagai antisipasi kepuasan pelanggan

2. Diskonfirmasi ekspektasi, ekspektasi berperan sebagai standar

pembanding untuk kinerja

Kinerja

Affect

5. Equaity, penilaian konsumen terhadap keadilan disributif, prosedural,
dan interaktif.

ENES
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Adapun model konsekuensi dari variabel kepuasan tergambar pada
gambar 2.4 berikut ini :

Ekspektasi
pelanggan

Diskonfirmasi
ekspektasi

Kepuasan

Kinerja
— /

Equaity

Gambar 2.4
Model Consequence Kepuasan Pelangan

Sumber: Szymanski dan Henard (2001) dalam Tjiptono (2014:367)

Antecedent Variabel Kepuasan

Menurut Tjiptono (2014:353) kepusan pelanggan berkontibusi pada
sejumlah aspel krusial yaitu meningkatnya reputsi pelanggan, loyalitas
pelanggan, berkurangnya elastisitas harga, berkurangya biaya administrasi
di masa depan, meningkatknya efisiensi dan produktivitas karyawan.
Kepuasan pelanggan memiliki berbagai level of specificity dari
sejumlah penelitian yang dilakukan oleh para penelitian sebagian besar
berfokus pada kepuasan terhadap atribut produk, pengalaman konsumsi
dan wiraniaga namun sebenarnya level utama atau inti adalah pada level
produk atau jasa . Menurut Yi (1999) dalam Tjiptono (2014:367) kepuasan
pelanggan pada level produk dapat didefinisikan sebagai respon terhadap
evaluasi perbedaan yang dipersepsikan antara standar pembanding
tertentu, serta persepsi terhadap kinerja produk yaitu transaction spesific
customer satisfaction dan cumulative costumer satisfaction juga perlu
dibedakan. Transaction customer satisfaction adalah penilaian evaluatif
peran konsumsi terhadap situasi pembelian spesifik sedangkan cumulative
costumer satisfaction merupakan evaluasi keseluruhan berdasarkan semua
pengalaman pembelian dan konsumsi suatu produk sepanjang waktu,
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bentuk model anteseden kepuasan pelanggan dapat di lihat pada gambar
2.4 di bawah ini:

Perilaku komplain

Kepuasan Negatife word of

mouth

L 4

Niat beli ulang

Gambar 2.5
Model Anteseden Kepuasan Pelangan

Sumber: Szymanski dan Henard (2001) dalam Tjiptono (2014:367)
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BAB VI

Kepercayaan

Kepercayaan

Mowen dan Minor (2002: 312), kepercayaan adalah semua pengetahuan
yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen
tentang obyek, perusahaan dan segala sesuatu dimana seseorang memilki
kepercayaan dan sikap. Kepercayaan secara umum, merupakan faktor
penting dalam banyak interaksi sosial yang melibatkan ketidakpastian, dan
ketergantungan. Transaksi secara daring tidak hanya berhubungan dengan
ketidakpastian, tetapi juga oleh anonimitas, kurangnya kontrol dan potensi
oportunisme, yang penuh dengan risiko (Grabner- Krauter dan Kaluscha,
2003).

Kurangnya kepercayaan adalah salah satu alasan yang paling sering
diungkapkan oleh konsumen kenapa mereka enggan membeli dari penyedia
produk atau jasa melalui internet (Hoffman et al., 1999; Grabner- Krauter
dan Kaluscha, 2003) kepercayaan adalah konsep sosial yang multidimensi
bergantung pada konteks yang relevan dengan dimensi dan bergantung
pada keadaan interaksi serta mengandung dua aspek yaitu behavioral
intentions dan elemen kognitif (Gefen dan Straub, 2004), aspek behavioral
intentions berhubungan dengan perilaku yang meningkatkan kerentanan
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kepercayaan seseorang terhadap orang lain di bawah kondisi saling
ketergantungan, sedangkan dari aspek kognitif kepercayaan berhubungan
dengan keyakinan bahwa pihak yang dipercaya akan berperilaku etis
(McKnight et al., 2004).

Banyak teori yang menyebutkan bahwa kepercayaan dapat digunakan
dalam segala bentuk situasi, seperti ketidakpastian dan beberapa tingkat
kemudahan akan diperlukan dalam eksistensi kepercayaan tersebut
(Bahmanziari et al, 2003).

Tabel 2.4

Definisi Kepercayaan

Referensi Definisi

Mayer et al (1995) Kemauan seseorang untuk merasakan dan peka
terhadap tindakan orang lain berdasarkan pada
harapan bahwa orang lain akan melakukan
tertentu pada orang yang mempercayainya, tanpa
tergantung pada kemampuan untuk mengawasi
dan mengendalikan

Aubert dan kelsey (2000) Keyakinan bahwa janji atau kata sesorang
dapat dipercaya dan seseorang akan memenuhi
kewajibanya dalam sebuah hubungan pertukaran

Mukherje dan Nath Kepercayaan akan terjadi apabila sesoerang
(2003) memilki kepercayaan diri dalam sebuah pertukaran
dengan mitra yang memiliki integritas

Gefen dan Straub (2004)  Kepercayaan adalah kemauan untuk membuat
dirinya peka pada tindakan yagn diambil oleh
orang yagn dipercayainya berdasarkan pada rasa
kepecayaan dan tanggung jawab

Becerra dan Penilaian seseorang atas hubunganya dengan orang

Korgaonakar (2011) lain dalam melakukan transtaksi tertentu, harapan,
orang dan keprcayaanya terhadap lingkungan yang
penuh ketidak pastian

Sumber: Becerra dan Korgaonakar (2011)

Pengukuran Kepercayaan

Kepercayaan adalah komponen penting dalam hubungan apapun baik
secara interpersonal, struktur sosial, serta dalam hubungan bisnis (Kim et
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al.,2005) dalam struktur sosial Sebagai hubungan struktural antara manusia
dalam sistem sosial, sebagai hubungan interpesonal, bila dilihat dari sebagai
hubungan interpersonal, setiap peneliti menggunakan perspektif berbeda
dalam melihat kepercayaan, maka mereka menggunakan dimensi yang
berbeda dalam mengukur kepercayaan, adapun dimensi yang digunakan
adalah sebagai berikut:

Tabel 2.5
Indikator Kepercayaan

Peneliti Indikator Kepercayaan
Rotter (1967 ) Dependability
Mayer et al (1995) Ability, benevolence, dan integrity (as

antecedents of
perceived trustworthiness)

Gefen dan Straub (2004) Ability, integrity, dan benevolence

McKnight et al ( 2004) Competence  (ability),  benevolence,
honesty (integrity),
dan predictability

Mowen dan Minor (2012 :312) konsisten dengan kualitas, mengerti
keinginan  konsumen,  komposisi

informasi dengan kualitas produk,
kepercayaan konsumen dan produk
yang handal

Sumber: Gefen dan Straub (2004); Mowen dan Minor (2012:312)

Untuk mengeksplorasi masalah kepercayaan dalam transaksi
e-commerce, sebagian besar peneliti menggunakan teori kepercayaan
tradisional sebagai landasan teori untuk, mengusulkan model kepercayaan
dalam transaksi e-commerce berdasarkan asumsi, dan kemudian melakukan
eksplorasi teoretis dan analisis empiris (Alkhlaifat et al., 2017)

Kepercayaan pada lingkungan Busines to Consumer (B2C ) dilakukan
oleh Tan dan Sutherldan (2004) Mereka mengembangkan teori kepercayaan
model multidimensi di bawah lingkungan daring yang menganggap
kepercayaan konsumen terbentuk dari tiga dimensi, yang meliputi
kelembagaan (dimensi lingkungan Internet), disposisional (dimensi
konsumen), dan interpersonal (dimensi penjual). Temuan menunjukkan
bahwa tiga dimensi dikombinasikan dan berinteraksi bersama dalam
mempengaruhi keputusan pembelian.

Nuri purwanto | Budiyanto | Suhermin _



Studi yang dilakukan oleh (Yao et al., 2002) berkonsentrasi pada
electronic banking. Mereka meyakini bahwa dimensi structural assurances,
word-of-mouth (WOM) referrals, dan propensity to trust adalah faktor yang
signifikan dalam membangun kepercayaan utama dalam internet banking.
Setelah menerapkan analisis regresi logistik dalam memeriksa hipotesis
dalam penelitian tersebut, ditemukan bahwa ketiga faktor tersebut secara
signifikan mempengaruhi kepercayaan konsumen.

Umumnya, studi tentang masalah kepercayaan dalam e-commerce
dapat diringkas menjadi empat perspektif, yaitu integrity, ability, dan
benevolence (Gregg dan Walczak, 2010)

1. Integrity, peniliaian konsumen berkaitan dengan informasi dan
kualitas yang diberikan oleh para e-retailer sesuai dengan kenyataan

2. Ability, peniliaian konsumen marketplace berkaitan dengan
kemampuan e-retailer dalam melayani, menyediakan sampai
mengamankan transaksi dari gangguan pihak lain

3. Benevolence, peniliaian konsumen atas kemampuan e-retailer dalam
memberikan pelayanan dan produk yang memuaskan dan saling
menguntungkan antara konsumen dengan e-retailer

Consequence Variabel Kepercayaan

Memahami anteseden kepercayaan konsumen dan risiko yang dirasakan
dapat memberikan wawasan kepada pelaku bisnis di bidang bisnis daring
(online busines) untuk menciptakan alat atau strategi yang digunakan untuk
membangun kepercayaan konsumen. Proses membangun kepercayaan
dipengaruhi oleh karakteristik pelanggan, tenaga penjualan, perusahaan,
dan interaksi antara dua pihak yang terlibat (Ronald dan Knez, 1996).

Terdapat empat kategori anteseden yang mempengaruhi kepercayaan
konsumen dan risiko yang dirasakan konsumen terhadap entitas
perdagangan elektronik (Barney et al, 1994) yaitu :

1. Cognition (observation)-based: dikaitkan dengan pengamatan dan
persepsi konsumen contoh, privacy protection,security protection,
system reliability, information quality, etc

2. Affect-based, terkait dengan interaksi tidak langsung dengan wali
amanat seperti masukan dari orang lain contohnya reputation,
presence of third-party seals, referral, recommendation, buyers’
feedback, word-of-mouth, etc

3. Experience-based, terkait dengan pengalaman pribadi konsumen
dengan vendor dan belanja internet secara umum e.g., familiarity,
Internet experience, e-commerce experience, etc
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4. Personality-oriented: terkait dengan kecenderungan konsumen dan
kebiasaan berbelanja e.g., disposition to trust, shopping style, etc

Cognition (observation)-
based

Affect-based

Experience-based /

Personality-oriented

Kepercayaan

Gambar 2.6

Model Konsekuensi Kepercayaan Pelangan

Sumber: Kim et al, (2007) dan Rizanata ( 2014)

Antecedent Variabel Kepercayaan

Menurut Kasim dan Abdulah (2010) diketahui bahwa sekitar 78 %
konsumen mengatakan bahwa mereka percaya dengan rekomendasi
langsung dari konsumen melalui word of mouth sedangan 61 % percaya
terhadap pendapat konsumen yang diunggah melalui situs online, serta
hasil penelitian Lin dan Liu ( 2010) menegaskan bahwa munculnya niat beli
disebabkan oleh konsumen telah percaya akan hasil evaluasi yang mereka
lakukan terhadap suatu produk atau jasa hal tersebut merupakan reaksi
persepsi yang diambil seseorang terhadap suatu obyek. Serta kepercayaan
adalah salah satu aspek yang mampu membuat konsumen melakukan
keputusan pembelian, karena kepercayaan merupakan kemauan yang
muncul dalam diri konsumen untuk menerima risiko dengan ekspektasi
yang positif terhadap penjual (Rousseau et al, 1998) dari penjelasan diatas
maka terbentuk variabel anteseden dan konsekuensi dari kepercayaan
seperti tergambar pada gambar 2.3 berikut ini
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Electronic word of
mouth

kepercayaan

Minat beli

Keputusan
pembelian

Electronic word of
mouth

kepercayaan

Minat beli

/:
\
/:
\

Keputusan
pembelian

Gambar 2.7

Model Anteseden dan Konsekuensi Kepercayaan Pelangan

Sumber: Kim et al, (2007) dan Rizanata ( 2014)
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BAB VII

Word of mouth

Word Of Mouth

Word of mouth menurut Hasan (2010) di definisikan sebagai rekomendasi,
pujian dan komentar pelanggan mengenai pengalaman mereka atas produk
atau layanan yang mempengaruhi keputusan pelanggan atau perilaku
pembelian mereka, sedangkan Menurut Kotler dan Keller (2009:512) word
of mouth marketing adalah kegiatan pemasaran melalui perantara dari satu
orang ke orang yang lain secara lisan, tulisan, maupun alat komunikasi
elektronik yang berhubungan dengan pengalaman pembelian jasa atau
pengalaman menggunakan produk atau jasa. Word of Mouth memiliki
kekuatan besar yang berdampak pada perilaku pembelian konsumen.
Rekomendasi dari teman yang sudah dipercaya, asosiasi, dan konsumen
lain berpotensi untuk lebih dipercaya dibandingkan dari sumber komersil,
seperti iklan dan penjual personal. Sebagian besar, word of mouth terjadi
secara alami atas inisiatif dari konsumen (Kotler dan Amstrong, 2012:
139).

Sedangkan Ekotama ( 2009:17) menjelaskan bahwa komunikasi
dari mulut ke mulut adalah kegiatan promosi yang dilakukan oleh
konsumen yang menawarkan produk secara sukarela, yakni konsumen
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memberitahukan produk atau jasa perusahaan untuk orang lain agar
dikonsumsi atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Seluruh media
promosi baik itu above the line maupun bellow the line, Word of mouth
(WOM) merupakan aktivitas promosi yang tingkat pengendalianya
oleh pemasar sangat rendah tetapi memberikan dampak yang sangat
luar biasa terhadap produk/jasa dan merek tertentu. Perusahaan perlu
memastikan produk maupun jasa tersebut memiliki nilai unik dan inovatif,
sehingga tercipta conversation product WOM yang positif sehingga akan
menghasilkan penjualan bagi perusahaan. Selain karakteristik tersebut,
menurut Kotler dan Keller ( 2012: 492 ) terdapat tiga karakteristik word of
mouth baik daring maupun luring, yaitu :

1. Influential, ketika ulasan atau rekomendasi tersebut muncul dari
orang orang yang mereka kenal dan percayai maka word of mouth
memiliki pengaruh yang sanggat tinggi terhadap konsumen

2. Personal, ulasan word of mouth dapat menjadi dialog yang sangat
akrab yang di dalamnya teradap fakta pribadi, pengalaman dan
pendapat

3. Timely,kata-kata dari word of mouth terjadi ketika orang mengingkan,
tertarik dan sering mengikuti peristiwa atau pengalaman penting
berkenaan dengan topik yang disenangi tersebut

Menurut, Sumardy (2011:67) terdapat dua jenis word of mouth yaitu:
(1) organic word of mouth yang terjadi secara alami dari kualitas positif
yang diberikan oleh perusahaan sedangkan yang ke dua (2) amplified word
of mouth adalah WOM yang terjadi berdasarkan design yang diciptakan
oleh perusahaan. Terdapat tiga tahap dalam terciptanya WOM yang
sempurna yaitu: costumer do talking, promoting dan selling.

Menurut Sernovitz (2012:12) terdapat tiga motivasi dasar yang
mendorong seseorang melakukan positive word of mouth, yaitu (1)
konsumen suka terhadap produk atau jasa yang dikonsumsi, (2)
pembicaraan membuat mereka merasa baik, kebanyakan konsumen
melakukan word of mouth karena didorong oleh motif emosi atau perasaan
terhadap produk yang mereka gunakan, dan yang ketiga (3) mereka merasa
terhubung dalam suatu kelompok. Keinginan untuk menjadi suatu bagian
dalam suatu kelompok adalah perasaan manusia yang sangat kuat. Setiap
individu ingin merasa terhubung dengan individu lain dan terlibat dalam
suatu lingkungan sosial. Membicarakan suatu produk menjadi merasa
senang secara emosional karena dapat membagikan informasi dengan
kelompok yang memiliki kesenangan yang sama.

Menurut Sernovitz (2012: 19) setidaknya terdapat lima T yang harus
diperhatikan dalam mengupayakan WOM yang menguntungkan, yaitu:
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1. Talkers (pembicara), adalah kumpulan orang yang memilki keinginan
kuat untuk menyampaikan pesan. Mereka yang akan membicarakan
suatu merek seperti teman, tetangga, dan lain-lain. Pembicara
berbicara karena mereka senang berbagi ide mengenai produk atau
jasa yang mereka konsumsi.

2. Topics (topik), berkaitan dengan apa yang dibicarakan oleh talker.
Topik ini berhubungan dengan sesuatu yang ditawarkan oleh suatu
merek, seperti tawaran spesial, diskon, produk baru, atau pelayanan
yang memuaskan. Topik yang baik ialah topik yang mudah, sederhana,
mudah dibawa, dan tidak dibuat-buat.

3. Tools (alat), mengacu kepada perlengkapan yang diperlukan untuk
mempermudah konsumen dalam melakukan word of mouth, seperti
sampel, kupon, leaflet atau brosur.

4. Taking Part (partisipasi), perlunya partisipasi orang lain yang ikut
serta dalam percakapan agar WOM dapat terus berlanjut, seperti
dari pihak perusahaan yang terlibat di dalam percakapan membantu
merespon mengenai produk atau jasa dari calon konsumen sehingga
arah WOM dapat berkembang sesuai dengan sasaran.

5. Tracking (pengawasan), suatu tindakan perusahaan untuk mengawasi
proses WOM sehingga perusahaan dapat mengantisipasi dan segera
bertindak apabila terjadinya WOM negatif mengenai produk atau
jasa.

Electronic Word Of Mouth

Pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan, baik dari
pelanggan yang telah membeli produk maupun pelanggan aktual,
pernyataan tersebut berisi komentar mengenai suatu produk, jasa, layanan
atau perusahaan, dan disebarkan melalui internet (Henning-Thurau,
2004) definisi tersebut merupakan definisi yang umum dipakai untuk
menjelaskan electronic word of mouth namun dalam definisi tersebut tidak
menekankan pada sumber komunikasi yang non-komersial, sedangkan
aspek kejujuran adalah tipikal dari definisi e-wom, aspek tersebut perlu
ditekankan karena diduga ada peninjau yang dibayar untuk membagikan
pemikiran mereka yang memihak mengenai suatu produk, layanan, merek
atau perusahaan. Ketidaksepahaman definisi para peneliti sebelumnya
terangkum pada tabel 2.5 di bawah yang menjelaskan kelemahan dari
definisi:
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Tabel 2.6

Definisi Electronic Word of mouth

Peneliti Definisi Kelemahan

Henning-Thurau (2004) Pernyataan  positif ~komunikasi juga
atau negatif apa pun bisa netral, tidak
yang dibuat oleh hanya positif atau
calon pelanggan, negatif. Juga, tidak
aktual, atau mantan pertimbangkan
pelanggan  tentang komunikasi tentang
suatu produk atau merek
perusahaan yang

Goldsmith dan Horowitz (
2006)

Litvin et al.,(2008)

Xun dan Reynolds (2010)

Theory of Planned Behavior:

Implementasi Perilaku Electronic Word of Mouth pada Konsumen Marketplace

tersedia bagi banyak
orang dan lembaga
melalui Internet

Komunikasi di
Internet, yang bisa
disebarkan oleh
banyak aplikasi
Internet seperti
forum online, papan
buletin  elektronik
sistem, blog, situs
ulasan, dan SNS

Semua komunikasi
informal diarahkan
pada konsumen
melalui  teknologi
berbasis internet
terkait dengan
penggunaan atau
karakteristik barang
dan jasa tertentu,

atau penjualnya.

Pertukaran informasi

secara dinamis
dan proses yang
berkelanjutan

Tidak menentukan
konten dari
komunikasi.

Arti dari
kekurangan itu luas
serta tidak adanya
identifikasi sumber
dari komunikasi.

Tidak menentukan
konten dari
komunikasi.



Bronner dan De Hoog (2011)

Kietzmann dan Canhoto (2013)

Komentar konsumen
tentang produk
dan layanan yang
dipublikasikan ~ di
Internet

Pernyataan apa
pun berdasarkan
positif, netral, atau
pengalaman negatif
yang dibuat oleh
potensi, aktual, atau
mantan  konsumen
tentang produk,
layanan, merek, atau

Tidak mempertim-
bangkan komuni-
kasi

tentang merek

Membatasi
eWOM sebagai
konseptualisasi
statis,
meninggalkan
potensinya sebagai
proses pertukaran
informasi yang
belum dijelajahi.

perusahaan,  yang
disediakan ~ untuk
banyak orang dan
lembaga melalui
Internet (situs web,
jejaring sosial,pesan
singkat, news feeds )

Sumber: (Ismagilova et al., 2017)

Dari beberapa definisi yang telah di terangkan pada tabel 2.5 diatas
beserta kelemahanya munculah definisi baru yaitu e-WOM adalah proses
pertukaran informasi yang dinamis dan berkelanjutan antara konsumen
potensial, aktual, atau mantan konsumen mengenai produk, layanan,
merek, atau perusahaan, yang tersedia untuk banyak orang dan lembaga
melaluiinternet (Ismagilova et al.,2017). Definisi yangbaruini menekankan
bahwa komunikasi E-WOM bukanlah proses statis, tetapi pertukaran
informasi dinamis dan berkelanjutan, karena pesan dapat menyebar secara
daring dan spontan. Selain itu, definisi ini menspesifikasikan konten dan
sumber rekomendasi dan fakta bahwa proses ini terjadi secara daring.
Word of mouth yang dilakukan oleh konsumen di dunia maya atau
online memiliki beberapa karakteristik, dan karakteristik tersebut, juga
yang menjadi pembeda antara word of mouth secara daring dan luring.
Adapun karakteristik electronic word of mouth adalah sebagai berikut :
1. Komunikasi eWOM mampu menjangkau sejumlah besar orang
dalam waktu singkat. karena kedua komunikator dan konsumen
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memiliki lebih banyak pilihan tersedia untuk menyebarkan Ewom
(Kiecker dan Cowles, 2002)

2. Hasil dari eWOM dipengaruhi oleh penyebaran platform, yang
didefinisikan sebagai sejauh mana percakapan terkait produk
berlangsung di berbagai komunitas (King et al., 2014)

3. Electronic word of mouth akan tetap bertahan dan tersimpan di
repositori publik (Dellarocas dan Narayan, 2007) Informasi ini
tersedia untuk konsumen lain yang mencari pendapat tentang
layanan atau produk karena tanggapan baik positif maupun negatif
mengenai suatu produk atau layanan akan tersimpan dalam website
dapat dilihat dan ditelusuri

4. Karakteristik lain dari E-WOM adalah anonimitas. Internet adalah
anonim, semua orang bisa menulis mengenai pendapat, masukan
ataupun sanggahan di kolom tanggapan tanpa harus menyebutkan
siapa dirinya dan data dirinya kepada public .(King et al., 2014)

Pengukuran Electronic Word Of Mouth

Electronic word of Mouth merupakan penilaian konsumen mengenai ulasan

yang diunggah oleh konsumen melalui media daring berisi tentang ulasan

positif maupun negatif mengenai manfaat produk, jasa maupun pelayanan

yang disediakan oleh pihak perusahaan, untuk mengukur E-WOM pada

penelitian ini mengunakan indikator yang digunakan pada penelitian

(Erkan dan Evans, 2016) yaitu:

1. Information quality, peniliaian konsumen marketplace terhadap
kekuatan makna yang disematkan dalam sebuah pesan

2. Information creadibility, peniliaian konsumen marketplace atas
kredibilitas dari penulis ulasan yang tertera dalam situs e-commerce

3. Information usefulness, penilaian konsumen bahwa menggunakan
informasi yang tertulis dalam situs marketplace akan meningkatkan
kinerjanya

4. Information adaption penilaian konsumen dalam mengadopsi
dan terlibat dalam informasi electronic word of mouth dalam situs
marketplace.

Consequence Electronic Word Of Mouth

E-WOM adalah pengalaman konsumsi yang dibagikan oleh pelanggan
yang membeli produk, mengalami layanan, atau berinteraksi dengan
merek. Beberapa pelanggan memilih untuk berbagi pengalaman konsumsi
mereka dengan teman-teman mereka atau memposting di situs ulasan
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produk, yang dapat digunakan oleh orang lain. Meskipun demikian, tidak
setiap pelanggan membagikan pendapat mereka setelah memakan atau
mengonsumsi produk atau jasa, Akibatnya, para peneliti menjadi tertarik
untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang mempengaruhi niat berbagi
E-WOM (Wolny dan Mueller, 2013)

Menurut Ismagilova, et al (2017: 32 ) setidaknya ada empat variabel
utama yang menjadi antecedent dari electronic word of mouth, yaitu seperti
yang tergambar pada gambar 2.4 di bawah ini

Satisfaction

Loyalty
Electronic word of

mouth

Commitment

Trust

Gambar 2.8

Konsekuen Variabel Electronic Word of Mouth

Sumber : Ismagilova et al (2017:32)

1. Satisfaction, Kepuasan mengacu pada kondisi yang terjadi sebagai
akibat dari pemenuhan konsumsi yang menyenangkan

2. Loyalty, Loyalitas adalah niat untuk mengulangi pembelian dan
melakukan perilaku lain yang menunjukkan motivasi untuk tetap
bersama penyedia layanan atau produk

3. Commitment, Komitmen didefinisikan sebagai keinginan konsumen
untuk mempertahankan hubungan dengan suatu organisasi

4. Trust, Kesediaan untuk bergantung pada mitra untuk melakukan
pertukaran di mana seseorang memiliki kepercayaan diri untuk
melakukan pertukaran tersebut.

Dalam hal ini, penelitian yang dilakukan ini bertujuan untuk menguji
secara empirik hubungan dari variabel yang telah diajukan oleh karena itu,
untuk memperkuat hubungan tersebut maka diperlukan kajian penelitian
terdahulu sebagai bukti bahwa variabel tersebut telah diuji dan diukur oleh
para peneliti sebelumnya :
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Penelitian yang dilakukan oleh Suharyono et al.,, (2015) yang berjudul
“The Effects of Service Quality on Customer Satisfaction, Customer
Delight, Trust, Repurchase Intention, dan Word of Mouth “ tujuan
penelitian tersebut adalah untuk menilai dan menjelaskan efek dari
(1) service quality terhadap electronic satisfaction konsumen, (2)
service quality terhadap costumer delight, (3) service quality terhadap
kepercayaan, (4) servis quality terhadap repurchase intention, (5)
service quality terhadap word of mouth, (6) electronic satisfaction
konsumen terhadap word of mouth, (7) costumer delight terhadap
trust, (8) costumer delight terhadap repurchase intention, (8) costumer
delight terhadap word of mouth, (9) trust terhadap repurchase
intention, (10) truts terhadap word of mouth dan (11) repurchase
intention terhadap word of mouth, Populasi dalam penelitian ini
adalah pelanggan maskapai penerbangan domestik dengan layanan
penuh di Bandara Internasional Adisutjipto Yogyakarta.

Jumlah sampel 100 responden. Data dianalisis menggunakan
Generalized Structured Component Analysis (GSCA), dari 11
hipotesis hampir kesemuanya diterima, namun ada beberapa yang
tidak memilki pengaruh vyaitu : service quality tidak berpengaruh
terhadap kepercayaan, sevice quality tidak berpengaruh terhadap
word of mouth, hal tersebut dikarenakan Word of mouth negatif lebih
mudah menyebar, dan lebih kuat daripadada word of mouth positif.
Selanjutnya, ketika kinerja baik, pelanggan akan berbagi pengalaman
memuaskan mereka hanya kepada dua orang lainnya, sementara kata-
kata kinerja buruk akan dibagi ke enam orang lainnya sedangkan
hasil yang tidak signifikan ditemukan pada hubungan antara costumer
satisfaction terhadap repurchase intention.

Chang et al.,, (2009) dengan penelitian yang berjudul “The impact
of e-service quality, customer satisfaction dan loyalty on e-marketing:
moderating effect of perceived value” tujuan dari penelitin ini adalah
untuk tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengintegrasikan
literatur yang relevan dan mengembangkan model riset yang
komprehensif mengenai e-commerce untuk mengidentifikasi
variabel antecedent dan consequential , dalam penelitian ini menguji
keterikatan antara persepsi e-service quality, costumer satisfaction
dan costumer loyalty, tujuan kedua adalah untuk menguji pengaruh
moderasi costumer value terhadap costumer satisfaction dan loyalty
untuk menjawab hipotesis dalam penelitian tersebut, peneliti
menggunakan alat bantu LISREL 8.52 ditunjang oleh lima analisis
yang terdiri dari : (1) Descriptive statistical Analysis, (2) Confimatory
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Factor Analysis (CFA), (3) Structural Equation Modelling (SEM), (4)
Fisher’s Z-transformation, dan (5) ANOVA analysis Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa electronic service quality memiliki pengaruh
terhadap costumer satisfaction dan kemudian menghasilkan costumer
loyalty, yang konsisten dengan kerangka kerja penilaian emosional
Bagozzi, Temuan kunci lainnya adalah hubungan antara costumer
satisfaction dan loyaltu yang lebih kuat bagi pelanggan dengan high
perceive value daripada low perceived value

Amin (2016), dengan penelitianya yang berjudul “Internet banking
service quality dan its implication on e-customer satisfaction dan
e-customer loyalty” tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji
pengaruh electronic service quality terhadap electronic satisfaction
dan electronic loyalty, terdapat 1000 questioner yang disebarkan
pada konsumen ebanking di Malaysia dan kembali sejumlah 520,
dalam penelitian tersebut menggunakan metode analisis Structural
Equation model menggunakan alat bantu AMOS, dari hasil penelitian
ditemukan bahwa adanya hubungan yang signifikan antara electronic
service quality terhadap electronic satisfaction dan electronic loyalty.
Gefen (2002) dengan penelitian yang berjudul “Customer Loyalty
in E-Commerce” tingginya biaya untuk menarik pelanggan baru di
internet dan kesulitan dalam mempertahankan konsumen khusunya
di dunia daring, menjadikan loyalitas pelanggan sebagai aset penting
bagi banyak vendor daring, di pasar luring, loyalitas pelanggan di
pengaruhi oleh kualitas produk serta kepercayaan yang tertanam di
benak konsumen, dalam penelitian ini menguji apakah hal yang sama
berlaku untuk vendor daring, meskipun pelayanan di dunia daring
banyak di dominasi oleh tenaga mesin bukan manusia, Populasi
dalam penelitian ini adalah pembeli buku secara daring di amazon.
com dengan jumlah sampel sebesar 211 analisis data menggunakan
tehnik Principal Components Factor (PCA) analysis ( Varimax
rotation ) uji hipotesis menggunakan Partial Least Square (PLS), dari
hasil penelitian dimensi dari service quality hanya, pada dimensi
reliability,responsiveness dan assurance mempengaruhi kepercayaan
konsumen sedangkan, pada dimensi yang lain yaitu Tangibles dan
Emphaty yang mempengaruhi tidak mempengaruhi kepercayaan
Loureiro et al.,( 2018) dengan judul “ Fashion brands on retail websites:
Customer performance expectancy dan eword-of-mouth” dalam
studi ini bertujuan untuk menguji penyebab dan hasil dari harapan
konsumen terhadap kinerja dari situs fashion dan untuk menguji
dua alternatif model yang dibuat untuk menjelaskan penyebab dari
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fenomena electronic word of mouth, serta menguji variabel kepercayaan
sebagai variabel mediator antara electronic satisfaction dan electronic
word of mouth, dalam penelitian data dikumpulkan di mall intercept
di pusat kota lisabon, tehnik pengambilan sampel menggunakan
convenience sampling dengan jumlah sampel sebanyak 312, pengujian
hipotesis menggunakan analisa PLS ( Partial Least Square ). Hasil
uji hipotesis diperoleh hasil bahwa electronic satisfaction konsumen
tidak berpengaruh pada electronic word of mouth.

Martadila et al.,(2017) dengan judul penelitian yaitu Pengaruh
Kualitas Layanan Terhadap Electronic satisfaction, Kepercayaan dan
Loyalitas Pelanggan Pada E Commerce (Studi Kasus: Berrybenka)
tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh kualitas
layanan terhadap electronic satisfaction, kepercayaan dan loyalitas
pelanggan, data yang telah terkumpul di uji menggunakan analisis
Structural Equation Modeling, populasi dari penelitian ini adalah
pembeli produk pakaian di website Berrybenka.com dengan
jumlah sampel sebanyak 204 responden. Hasil dari penelitian
tersebut menujukan bahwa lima dimensi dari service quality tidak
berpengaruh terhadap electronic satisfaction, electronic satisfaction
berpengaruh terhadap positif dan signifikan terhadap kepercayaan,
word of mouth tidak berpengaruh terhadap minat beli, kepercayaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli tetapi tidak
berpengaruh terhadap word of mouth dan hipotesis terahkir word of
mouth berpengaruh terhadap minat beli.

Kualitas layanan merupakan penilaian yang diberikan oleh konsumen
atas layanan yang mereka rasakan, peniliai tersebut merupakan
hasil perbdaningan antara harapan mengenai suatu pelayanan yang
nantinya akan diterima dengan kinerja pelayanan yang sebenarnya
(Asubonteng et al., 1996), dalam hal layanan berbasis teknologi,
penelitian telah mengidentifikasi dimensi baru kualitas layanan
(berbeda dari dimensi kualitas layanan tradisional), seperti pencarian
otomatis, komunikasi di antara pelanggan, akuisisi informasi, konten,
kustomisasi massal, dan kemudahan penggunaan (Peterson et al.,
1997). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Ganguli dan Roy (2011)
dengan judul “Generic Technology Based Service Quality Dimension
in Banking Impact on Costumer Satisfaction dan Loyalty” tujuan
dari penelitian tersebut untuk mengidentifikasi dimensi kualitas
layanan generik dari perbankan berbasis teknologi dan untuk
menguji pengaruh dimensi-dimensi ini pada electronic satisfaction
pelanggan dan loyalitas pelanggan, Dimensi kualitas layanan
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generik diidentifikasi menggunakan analisis faktor eksplorasi (EFA).
Selanjutnya keandalan dan validitas faktor dan electronic satisfaction
pelanggan dan loyalitas pelanggan ditetapkan melalui analisis faktor
konfirmatori (CFA) menggunakan AMOS 16. Hipotesis terkait diuji
menggunakan pemodelan persamaan struktural menggunakan
AMOS 16.0. dari hasil ditemukan bahwa customer service dan
technology usage easiness serta reliability memiliki dampak positif
dan signifikan terhadap electronic satisfaction pelanggan dan loyalitas
pelanggan, dari temuan tersebut membuktikan bahwa technology
convinience dan electronic satisfaction pelanggan memiliki dampak
yang signifikan dan positif pada loyalitas pelanggan.

Komuikasi word of mouth konsumen atas produk atau jasa tertentu
merupakan sumber informasi yang terpenting, karena word of mouth
mampu berdampak kuat pada tindakan pembelian, dengan kemajuan
teknologi, pelanggan dapat mempublikasikan pemikirian, pendapat,
dan perasaan mereka tentang produk dan layanan daring, baik dengan
mengguanakan media email atau menulis di blog kegiatan tersebut
merupakan bentuk dari electronic word of mouth (Schindler dan
Bickart, 2005), penelitian yang dilakukan oleh Jeong dan Jang (2011)
dengan judul “Restaurant expereinces triggering positive electronic
word of mouth (e-WOM) motivations” tujuan dari penelitian tersebut
adalah meneliti mengenai pengalaman dari suatu restoran yang
memicu pelanggan untuk terlibat dalam electronic word of mouth
(e-WOM), di mana kualitas layanan restoran (kualitas makanan,
kualitas layanan, atmosfer, dan kewajaran harga) adalah pendahuluan
dari komunikasi e-WOM dari penelitian tersebut ditemukan hasil
sebagai berikut. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) kualitas
makanan restoran secara positif memengaruhi pelanggan untuk
menyebarkan e-WOM positif, termotivasi oleh keinginan mereka
untuk membantu restoran; (2) pengalaman restoran yang memuaskan
dengan karyawan layanan memicu e-WOM positif, termotivasi oleh
kebutuhan untuk membantu restoran atau untuk mengekspresikan
perasaan positif; (3) atmosfir yang unggul di restoran mengundang
e-WOM positif yang dimotivasi oleh kepedulian terhadap orang
lain; dan (4) keadilan harga di restoran tidak mendorong pelanggan
restoran menuju e-WOM sampel sebanyak 201 responden merupakan
mahasiswa di midwestern AS analisa data menggunakan permodelan
persamaan struktural (SEM) dalam prosedur tersebut menggunakan
alat analisa AMOS.
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10.

Electronic satisfaction pelanggan adalah reaksi emosional setelah
konsumen membeli dan mengalami produk atau layanan. Reaksi
akumulatif ini telah menjadi electronic satisfaction pelanggan
dengan perusahaan. Electronic satisfaction pelanggan yang positif
menghasilkan loyalitas pelanggan yang lebih tinggi dan keinginan
yanglebih tinggi untuk membeli kembali. Karenahubungan pelanggan
adalah aset perusahaan virtual, electronic satisfaction pelanggan yang
lebih tinggi membawa keuntungan yang lebih tinggi dan pangsa pasar
yang lebih tinggi bagi perusahaan. (Chen, 2011), penelitian yang
dilakukan oleh Chen (2011) dengan judul “ Understdaning The Effects
of Technology Readiness, Satisfaction dan Electronic word of mouth on
Loyalty in 3¢ Product” dalam penelitian ini bertujuan untuk meniliti
exogenous antecedents dari loyalitas dalam pembelian produk 3C,
dalam penelitian mengusulkan suatu model hubungan efek langsung
dari kesiapan teknologi, electronic satisfaction dan electronic word of
mouth terhadap loyalitas konsumen dan hubungan tidak langsung
kesiapan teknologi terhadap loyalitas melalui electronic satisfaction
dan electronic word of mouth, data disebar melalui survey secara
daring kepada pembeli dan pengguna 3C di Taiwan , Structural
Equation Model digunakan untuk menguji model. Hasil penelitian
tersebut menunjukan bahwa loyalitas dipengaruhi secara signifikan
oleh kesiapan teknologi, electronic satisfaction dan electronic word of
mouth dan kesiapan teknologi memiliki efek mediasi pada kesetiaan
melaui electronic satisfaction dan electronic word of mouth.

Kepercayaan merupakan anteseden penting untuk electronic commerce
karena kecenderungan dari electronic commerce yaitu kurangnya
atau tidak mencukupinya informasi (information asymmetry) dan
sifat dari lingkungan daring yang penuh ketidakpastian (Ba, 2001),
penelitian yang dilakukan oleh Chen dan Chou (2012) dengan
judul “Exploring The Continuence Intentions Of Consumers For B2C
Online Shopping Perspectives Of Fairnes Dan Trust” Seperti halnya
pembelian produk, keberhasilan belanja online sangat bergantung
pada pengguna electronic satisfaction dan faktor lain yang semakin
memengaruhi niat pelanggan untuk terus berbelanja daring (online)
(niat berkelanjutan). Penelitian ini berusaha untuk mengintegrasikan
teori keadilan dengan konsep kepercayaan untuk membangun
sebuah model untuk menyelidiki niat berkelanjutan konsumen
terhadap belanja online. survey dilakukan secara daring dengan
sampel sebanyak 226, untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini
menggunakan Menggunakan analisis faktor konfirmator LISREL
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diterapkan untuk menilai konstruks kedanalan dan validitas dari
enam skala (keadilan distributif, keadilan prosedural, keadilan
interaksional, kepercayaan pada vendor, electronic satisfaction,
dan niat berkelanjutan) Hasilnya menunjukkan bahwa keadilan
distributif dan keadilan interaksional memberikan efek positif yang
signifikan terhadap electronic satisfaction dan kepercayaan pelanggan
terhadap vendor. Electronic satisfaction adalah prediktor kuat dari
niat berkelanjutan dari konsumen. Namun fakta bahwa hubungan
antara kepercayaan pada vendor dan niat kelanjutan konsumen tidak
signifikan.
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BAB VIII

PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

Deskripsi Variabel Penelitian

1. Deskripsi Variabel Electronic Service Quality
Electronic service quality (X,) adalah persepsi responden mengenai
electronic service quality yang diberikan oleh pihak penyedia layanan
dalam marketplace yang diukur dengan empat indikator, yaitu (1)
perceived control, (2) service convenience, (3) costumer service, dan (4)
service fulfillment, dari semua indikator yang dinilai oleh respoden
disajikan pada tabel 5.5, rata-rata memiliki nilai 4,116 yang berarti
setuju. Angka tersebut menandakan bahwa kualitas layanan yang
diberikan oleh para pelaku bisnis atau vendor marketplace, sudah
memberikan kualitas layanan yang baik, temuan tersebut sesuai
dengan fenomena di lapangan bahwa ada peningkatan transaksi dari
tiga marketplace di Indonesia disebabakan kualitas layanan yang baik,
yaitu Lazada, Shopee dan Tokopedia sebesar tujuh kali lipat dari tahun
2015-2018. Oleh karena itu, tiga marketplace tersebut menjadikan
e-commerce di Asia Tengara semakin berkembang pesat (Lutfi.,2019).
Pentingnya pihak penyedia layanan marketplace untuk selalu
memperhatikan persepsi konsumen marketplace terkait kemampuan
vendor dalam menampilkan informasi produk yang akurat serta
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deskripsi layanan secara terperinci. Pelanggan menerima apa yang
dipesan sesuai dengan waktu yang dijanjikan oleh penjual bentuk
layanan tersebut bisa dikatakan sebagai service fulfilment.

karena indikator tersebut memiliki nilai loading factor terbesar
dalam membentuk variabel electronic service quality sebesar 0.830 (
Tabel 5.9)

Indikator service convenience merupakan hal yang wajib
diperhatikan dalam kualitas layanan, khususnya layanan daring
sesuai dengan penyajian pada tabel 5.6. Indikator service convinience
memiliki mean tertinggi, yaitu 4.308, faktor kemudahan dalam
mengoperasikan item-item dalam situs marketplace yang terdiri atas
kemudahan dalam memperbaharui dan mengganti item pesanan,
merupakan faktor yang pertama kali dinilai oleh responden apakah
electronic service quality dalam marketplace tersebut baik atau buruk.
Beberapa studi menunjukkan bahwa pelanggan daring (online) sering
mengutamakan service convenience sebagai alasan utama untuk
melakukan kegiatan bisnis daring (online), (Udo et al., 2010, Roy et
al., 2018).

Dalam marketplace, costumer service tidak menjadi topik sentral
dalam sisi pelayanan. Hal tersebut terbukti pada informasi yang
tertulis pada tabel 5.5, yaitu sebesar 3.888 terjadi karena marketplace
merupakan industri yang berbasis pada teknologi, sehingga tidak
terlalu membutuhkan hubungan langsung dengan tenaga costumer
service dengan kata lain meminimaliasi peran manusia.

Deskripsi Variabel Electronic Word of Mouth

Electronic word of mouth merupakan penilaian konsumen
mengenai ulasan yang diunggah oleh konsumen melalui media
daring berisi tentang ulasan positif maupun negatif mengenai
manfaat produk, jasa maupun pelayanan yang disediakan oleh
pihak perusahaan, diukur dengan empat indikator yaitu (1)
informastion quality, (2) information creadibility, (3) information
usefullnes dan (4) information adoption, dari tabel 5.6 dapat
diketahui bahwa keseluruhan variabel electronic word of mouth
memiliki nilai mean sebesar 4.024 yang berarti bahwa penilai
responden mengenai electronic word of mouth yang dilakukan
oleh konsumen dan pelanggan dirasakan sudah baik. Namun
bila diteliti lebih lanjut indikator information usellfunes memiliki
nilai mean tertinggi, yaitu 4.262 yang berarti setuju, fernomena
tersebut membuktikan bahwa dalam aktivitas belanja di
marketplace membaca ulasan atau electronick word of mouth
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yang tertera di dalam situs marketplace merupakan hal yang
wajib dilakukan sebelum membeli produk atau jasa yang
ditawarkan dalam marketplace tersebut. Electronic word of mouth
merupakan salah satu sumber informasi yang paling berguna
bagi konsumen karena berisi mengenai pengalaman konsumen
dalam menggunakan produk atau jasa yang dijual dalam
marketplace serta bukan berasal dari informasi yang dibuat
oleh perusahaan, lebih memihak pada produk atau jasa yang
mereka produksi (Munnukka ef al., 2015).

Information uselfulness merupakan hal yang selalu diperhatikan
oleh konsumen marketplace hal karena informasi yang dihasilkan oleh
electronic word of mouth dianggap sebagai salah satu faktor terpenting
dalam hal profitabilitas dan penghematan biaya (Erkan dan Evans,
2018). Bagi konsumen atau calon konsumen electronic word of mouth
memberikan manfaat, yaitu informasi yang tertera dalam situs
marketplace akan menambah pengetahuan konsumen atau calon
konsumen mengenai segala hal berkenaan dengan produk atau jasa
yang akan dijual, apalagi produk yang akan dibeli memiliki harga
yang mahal atau memiliki risiko yang besar maka, mencari informasi
merupakan hal yang wajib dilakukan.

Akan tetapi, information creadibility masih dianggap kurang
maksimal karena terbukti hasil informasi dari tabel 5.6 dengan nilai
mean paling rendah sebesar 3.808, bila melihat dari sisi electronic word of
mouth, wajar sekali responden meragukan akan keakuratan, kekuatan,
dan kepercayaan dari komentar yang diulas oleh para komentator.
Berbeda dengan word of mouth yang dilakukan di dunia nyata, bisa
diketahui dengan jelas sosok dan penampilan dari pemberi komentar
tersebut, sedangkan di dunia maya atau daring seringkali pemberi
ulasan atau komentar tersebut tidak menampilkan foto dengan jelas
serta biodata yang lengkap sehingga wajar apabila responden masih
meragukan aspek information creadibility. Dalam kolom komentar
marketplace, para komentator kadang untuk tidak menampilkan
foto dan biodata agar mereka lebih percaya diri dan nyaman dalam
memberikan ulasan (Goldsmith and Horowitz, 2006, Chatterjee,
2001). Namun di sisi lain adanya anonimitas yang diciptakan oleh para
komentator tersebut akan membuat informasi yang ditulis atau diulas
dalam komentar menjadi informasi yang kurang kredibel (Chu dan
Kamal, 2008; Chu dan Choi,2011). Pentingnya information creadibility
diperhatikan baik oleh pihak pengembang marketplace, penjual,
maupun konsumen karena information creadibility merupakan
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indikator yang memiliki nilai loading factor terbesar yang membentuk
variabel electronic word of mouth dengan nilai 0.824 (Tabel 5.12). Olah
karena itu selain information uselfullne dans, peningkatan information
creadibility juga wajib untuk dilakukan.

Deskripsi Variabel Kepercayaan

Kepercayaan, adalah keyakinan responden bahwa janji dari
pihak penyedia layanan marketplace dapat diandalkan dan
bersedia memenuhi kewajibannya dalam sebuah hubungan
pertukaran melalui media internet, variabel kepercayaan
diukur tiga indikator yaitu, (1) integrity, (2) ability, dan (3)
benevolonce. Anggapan bahwa situs marketplace rawan tindakan
penipuan sedikit demi sedikit mulai terkikis. Dalam penelitian
menjelaskan bahwa responden percaya kemampuan para
pelaku toko daring (online shop) dalam hal integrity, ability, dan
benevolonce. Menumbuhkan kepercayaan di era digital memiliki
tantangan tersendiri. Hal tersebut terjadi bila ada konsumen
memberikan respons yang buruk berkenaan dengan produk dan
proses pengiriman dari produk, akan sangat mempengaruhi
kinerja penjualan dari perusahaan, serta respons yang buruk
tersebut akan langsung dilihat oleh konsumen atau calon
konsumen potensial sehingga akan memberikan efek bagi
konsumen dalam hal keputusan pembelian mereka (Sembiring
dan Ananda, 2019)

Benevolonce merupakan persepsi peniliaian konsumen toko
daring (online shop) atas kemampuan e-retailer dalam memberikan
pelayanan dan produk yang memuaskan dan saling menguntungkan
antara konsumen dengan e-retailer, memberikan wadah konsumen
untuk berkeluh kesah mengenai produk dan jasa maupun layanan
dari e-retailer dalam bentuk standar atau aturan dalam menyampaikan
keluhan serta menyediakan kolom komentar untuk menyampaikan
alasan electronic satisfaction dan ketidakpuasan yang dialami
oleh konsumen, merupakan sesuatu yang dianggap penting oleh
responden. Hal tersebut tecermin dalam informasi yang tertera pada
tabel 5.7 dengan nilai mean sebesar 4.073 oleh karena itu pentingnya
aspek benevolonce untuk menjadi sorotan utama bagi para vendor dan
penjual di marketplace tersebut.

Integrity merupakan persepsi peniliaian konsumen marketplace
berkaitan dengan informasi dan kualitas yang diberikan oleh
para e-retailer sesuai dengan kenyataan dan aspek tersebut masih
dapat di tingkatkan kembali sesuai dengan fenomena yang ada di
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lapangan. Menurut survei yang dilakukan oleh iPrice Group dan
Parcel Perform dengan melibatkan lebih dari 80.000 responden di
Malaysia, Singapura, Indonesia, Vietnam, dan Thailand menyatakan
bahwa 35% konsumen masih melihat pengiriman sebagai masalah
paling besar dalam e-commerce. Selain itu, lebih dari 90% keluhan
dan tanggapan negatif dari pelanggan terkait dengan keterlambatan
pengiriman atau kurangnya komunikasi tentang status pengiriman
(Rachmatunnisa.2019). fenomena tersebut menyangkutitem pengelola
situs marketplace mengirimkan produk sesuai dengan informasi yang
tertera pada kolom deskripsi asepek integritas bisa dikatakan kurang
dapat dimaksimalkan karena terbukti memiliki nilai mean yang
terendah, yaitu 4.035 sesuai dengan informasi yang tertulis pada tabel
5.7. Aspek ability merupakan aspek yang tidak bisa lepas dari upaya
untuk peningkatan kepercayaan karena memiliki nilai loading factor
terbesar, yaitu 0.881 tertulis pada Tabel 5.11. Hal itu mengindikasikan
bahwa pengukuran kepercayaan utamanya dilihat dari ability, yaitu
kemampuan e-retailer dalam melayani, dan menyediakan sampai
mengamankan transaksi dari gangguan pihak lain.

Deskripsi Variabel Electronic Satisfaction

Electronic satisfaction, merupakan persepsi responden mengenai
perasaan keseluruhan yang dialami oleh pengguna terkait
dengan dengan proses pembelian yang dilakukan di situs
marketplace dimulai dari pengalaman berbelanja di masa lalu
dan pembelian aktual. Pengukuran variabel electronic satisfaction
menggunakan tiga indikator, yaitu (1) Electronic satisfaction
pembelian masa lalu, (2) Electronic satisfaction pembelian saat ini,
dan (3) Electronic satisfaction. Total atas pengalaman berbelanja,
sejalan dengan kepercayaan yang mulai meningkat kepuasan
para pengguna situs marketplace mulai meningkat, pada tiap
indikator electronic satisfactions secara keseluruhan nilai tersebut
merupakan nilai tertinggi pada variabel electronic satisfaction
memiliki nilai mean yang tertinggi sesuai dengan informasi
yang tertera pada tabel 5.8 yaitu 4,125. Saat ini banyak pelaku
usaha on-line mulai memperbaiki kualitas pelayanan untuk
meningkatkan electronic satisfactionkonsumen, salah satu cara
yang dilakukan oleh Tokopedia, Shopee dan Bukalapak adalah
menyaring dengan ketat penjual yang tidak bertangung jawab,
dengan cara menyediakan escrow/pembayaran via platform,
dengan cara tersebut apabila ada konsumen yang komplain
maka uang akan dikembalikan, adapun bentuk komplain
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tersebut adalah : (1) Penjual menolak pesanan, (2) penjual tidak
respon dalam dua hari dan penjual tidak memasukkan nomor
resi setelah empat hari pembayaran diverifikasi (Kusumo, 2019).

Pada masa lalu eletronic satisfaction yang dirasakan oleh
responden memang sudah bagus tetapi masih belum mencapai
electronic satisfaction yang maksimal. Hal tersebut terjadi adanya
ketidaksesuaian produk yang ada di foto dengan barang yang sudah
diterima, serta konsumen belanja daring (online) mengatakan mereka
pernah memiliki pengalaman yang kurang baik. Hal tersebut terjadi
karena mereka menemukan produk yang tidak sesuai, harga yang
dinaikkan terlebih dahulu sebelum diskon, harga diskon tidak akurat,
dan barang yang diterima telah rusak (Handayani, R, 2017) sedangkan
kepuasan saat ini memiliki nilai loading factor tertinggi, yaitu 0.923
(Tabel 5.10). Hal tersebut membuktikan bahwa responden menilai
kepuasan terutama dilihat pada indikator kepuasan yang dirasakan
saat ini.

Pembahasan Hasil Uji Hipotesis

1.

Electronic Service Quality Berpengaruh Signifikan terhadap
Electronic Satisfaction

Kegagalan sebagian besar para pelaku bisnis daring (online)
disebabkan oleh kualitas layanan yang buruk sehingga kinerja
layanan tidak memenuhi harapan pelanggan mulai dari awal
proses transaksi sampai proses pengiriman. Kegagalan dalam
pelayanan cenderung menciptakan ketidakpuasan serta
mengurangi komitmen serta kepercayaan konsumen akan
produk dan jasa yang dijual di situs website tersebut (San Lim
et al., 2016). Tujuan utama suatu bisnis adalah menciptakan
electronic satisfaction konsumen karena electronic satisfaction
dapat memberikan dampak yang baik bagi perusahaan, yaitu
memberikan dasar yang baik bagi konsumen untuk membeli
ulang, dapat menciptakan loyalitas pelanggan serta membentuk
suatu rekomendasi word of mouth (Tjiptono, 2008:24). Electronic
satisfaction konsumen dapat dicapai dengan memberikan
superior customer service, dan strategi ini diwujudkan dengan
cara menawarkan layanan yang lebih baik dibandingkan
para pesaing (Kotler dan Keller, 2011: 143). Secara spesifik
bila dihubungan dengan dengan teori maka jelas terdapat
hubungan yang sangat erat antara electronic service quality
dengan penciptaan electronic satisfaction pada konsumen.
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Electronic service quality mempengaruhi electronic satisfaction
pelanggan marketplace di Surabaya. Dengan kata lain, semakin baik
kualitas pelayanan yang diberikan oleh penyedia layanan, semakin
tinggi pula electronic satisfaction yang dirasakan oleh konsumen,
sehingga hipotesis penelitian yang menyatakan electronic service
quality berpengaruh terhadap electronic satisfaction dapat diterima.

Electronic sastisfaction dapat didefinisikan sebagai perbandingan
pasca pembelian pelanggan antara harapan pra pembelian dan kinerja
aktual (Jun et al, 2004). Salah satu komponen penilaian konsumen
yang berpengaruh terhadap kepuasan yang dirasakan, kualitas
pelayanan atau disebut sebagai electronic service quality. Oleh karena
itu, temuan tersebut menjelaskan mengenai hubungan relasional
yang baik, layanan yang telah disedikan oleh perusahaan hal vendor
marketplace telah diterima dengan baik oleh konsumen sehingga
terbentuk kepuasan konsumen.

Kondisi di lapangan berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa
service convenience merupakan hal yang harus diperhatikan dan
ditingkatkan khusunya pelayanan daring, serta indicator dari service
convenience merupakan indicator dengan mean terbesar dengan
nilai mean sebesar 4.30. Faktor kemudahan dalam mengoperasikan
item-item dalam situs online shop yang terdiri atas kemudahan dalam
memperbaruhi dan menganti item pesanan, merupakan faktor yang
pertama kali dinilai oleh responden, Shopee merupakan marketplace
yang paling diminati oleh responden karena kemudahanya, aplikasi
Shopee memang dibuat seperti social media, fasilitas pencariaan
produk atau jasa sangat gampang dengan hanya memanfaatkan hastag
saja.

Umur responden yang terbilang masih muda memungkinkan
untuk memiliki kemampuan perceived control yang baik karena
keterlibatan generasi muda dengan teknologi sangat erat, pengetahuan
tentang cara mengakses informasi, perkiraan durasi dalam mengakses
informasi, serta cakupan informasi yang diberikan di halaman situs
marketplace merupakan hal wajib yang konsumen miliki untuk dapat
mengakses dengan mudah. Nilai mean 4.245 menggambarkan persepsi
responden mengenai pentingnya kemampuan perceived control yang
harus dimiliki oleh konsumen. Salah satu langkah yang digunakan
oleh marketplace shopee untuk memberikan edukasi mengenai
penggunaan, tata cara belanja dan strategi penjualan dilakukan melalui
program kampus shopee dan berbagi video tutorial yang di unggah
di akun resmi shopee di Youtube. Hal tersebut dilakukan oleh pihak
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perusahaan untuk sharing informasi dan mengedukasi konsumen
maupun calon konsumen mengenai fitur dan program promo yang
dilakukan oleh shopee.

Service fulfillment merupakan hal wajib yang harus dipenuhi oleh
pihak penjual di situs marketplace, sedangkan aturan tersebut telah
diatur dalam standar operation prosedur di tiap tiap marketplace, misal,
aturan mengenaiprodukataujasaapasajayangbolehdijual, persyaratan
mengenai foto produk, deskripsi produk, waktu pengiriman maupun
ketersediaan barang harus di tampilkan secara jujur dan lengkap. Hal
tersebut merupakan aturan dasar bagi penjual yang menjual produk
di semua marketplace, dan apabila tidak dilakukan, maka diberikan
sanksi penurunan peringkat atau di masukkan dalam blacklist sehingga
penjual tersebut tidak bisa berdagang di marketplace. Apabila terjadi
permasalahan di pihak konsumen, maka diberikan fasilitas komplain
untuk menjamin keamanan dalam bertransaksi. Salah satunya dengan
metode escrow atau pembayaran melalui pihak ketiga, dan diberikan
fasilatas obrolan (chat) langsung dengan pelapak dan menulis di kolom
komentar dalam situs pelapak tersebut. Aturan yang tegas dan jelas
tersebut membuat konsumen merasa service fulfillment pasti dimiliki
oleh pelapak di marketplace. Oleh karena itu, mean dengan nilai 4.043
menduduki peringkat terbesar ketiga dalam menilai electronic service
quality.

Keunggulan pembelian melalui markeplace adalahnya minimnya
interaksi antara penjual dan pembeli dalam konteks fisik, segala
aturan mengenai kebijakan untuk penjual serta tata cara pengajuan
komplain telah ditulis dan di sebar baik melalui situs marketplace
melalui halaman frequently asked questions (FAQs) maupun dalam
bentuk tutorial yang diunggah dalam youtube resmi pihak marketplace
membuat konsumen paham mengenai alur dan proses berbelanja di
marketplace dengan fenomena tersebut maka dirasa wajar bahwa
penilaian mengenai costumer service memiliki mean terendah, yaitu
3.888. Walaupun memiliki nilai terkecil, tetapi peran costumer service
masih sangat diperlukan untuk menjamin kenyamanan dan kemanan
para pembeli karena terkadang masih ada pembeli yang kurang
memperhatikan instruksi yang telah tertulis dalam website dan lebih
nyaman untuk berinteraksi langsung dengan tenaga costumer service.
Oleh karena itu, layanan costumer service harus mudah diakses,
responsif, dan mampu menyelesaikan semua permasalahan pelanggan
berkenaan dengan proses jual beli di marketplace tersebut.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitan yang dilakukan oleh
Zhou.,, et al (2018) yang menyatakan bahwa terdapat hubungan positif
antara electronic service quality , electronic satisfaction, dan loyalitas.
Selain itu, dalam penelitian tersebut ditemukan bahwa electronic
service quality merupakan prediktor inti dari electronic satisfaction.
Banyak peneliti yang menyatakan ada hubungan positif dan signifikan
antara electronic service quality dengan electronic satisfaction Tjiptono,
(2008:24); Kotler dan Keller, (2011: 143); Zhou., et al (2018); San Lim.,
et al (2016); Ong So Ting., (2016), tetapi hasil penelitian ini tidak
sejalan dengan hasil penelitian yang ditemukan oleh Fang, et al (2011)
yang menyatakan bahwa tidak ada hubungan antara electronic service
quality terhadap electronic satisfaction. Hal tersebut terjadi karena
konsumen dengan pengalaman terbatas atau jarang berinteraksi
dengan penyedia layanan, membuat konsumen merasa tidak perlu
untuk mengevaluasi kualitas layanan.

Electronic Service Quality Berpengaruh Signifikan terhadap
Electronic Word of Mouth
Electronic Word of Mouth telah menjadi bagian yang vital
dalam  perdagangan elektronik. @ Menurut Chatterjee
(2001) ada dua implikasi penting dari utilitas ini. Pertama,
pelanggan dapat mencari informasi dari tangan pertama dan
mengambil keputusan atas dasar itu; kedua perusahaan dapat
mengembangkan website yang lebih baik dengan memanfaatkan
informasi yang diberikan oleh pelanggan melalui kolom
komentar yang telah dituliskan oleh pelanggan. Informasi
positif atau word of mouth yang diberikan oleh konsumen
melalui kolom komentar pada marketplace merupakan salah satu
bentuk loyalitas, karena kualitas layanan merupakan masukan
utama dari loyalitas (Lovelock, 2015:91) dari teori yang telah
dikemukakan di atas jelas terdapat hubungan antara electronic
service quality dengan electronic word of mouth

Berdasarkan fenomena di lapangan menjelaskan electronic
service quality merupakan salah satu hal yang dipertimbangan
dalam melakukan electronic word of mouth konsumen marketplace
di Surabaya sehingga bisa dikatakan bahwa semakin tinggi electronic
service quality yang diberikan oleh pihak penyedia jasa maka semakin
tinggi pula kegiatan electronic word of mouth yang diberikan oleh para
konsumen sehingga hipotesis penelitian yang menyatakan electronic
service quality berpengaruh terhadap electronic word of mouth dapat

diterima.
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Mudah dalam penggunaan serta terdapat informasi yang jelas
mengenai deskripsi tiap produk, mulai pilihan warna dan harga
sampai waktu pengiriman merupakan alasan utama responden dalam
berbelanja di marketplace tersebut. Apabila produk dan waktu sesuai
dengan informasi yang tertera pada kolom deskripsi, marketplace
tersebut tidak canggung dan responden akan mengisi pada kolom
komentar untuk mengutarakan ulasan mereka mengenai produk dan
waktu pengiriman sesuai dengan apa yang telah dirasakan.

Baik tokopedia maupun shopee sama-sama menawarkan
kemudahan dalam pengoperasian situs, misal tokopedia memiliki
fasilitas system escrow dalam hal pembayaran menggunakan pihak
ketiga atau sering disebut sebagai rekber (rekening bersama) dengan
sistem tersebut menjamin keamanan dalam bertransaksi kedua
belah pihak, yaitu produsen dan konsumen serta memiliki pilihan
pengiriman yang lengkap beserta system tracking yang detail sehingga
memudahkan pembeli dalam memantau status pesanan mereka.
Serupa dengan tokopedia shopee memiliki keuangan dalam hal,
kemudahan akses seperti layakanya social media, fasilitas pencariaan
produk atau jasa sangat gampang dengan hanya memanfaatkan
hastag saja. Hampir semua marketplace mengusung konsep Service
Convenience karena pada hakikatnya adanya teknologi adalah untuk
memudahkan kerja manusia.

Salah satu program marketplace shopee adalah kampus Shopee.
Adapun tujuan program tersebut adalah untuk mengedukasi serta
mengajarkan berbagai teknik mengembangkan bisnis di daring (online)
marketplace, mulai dari fotografi untuk produk hingga perencanaan
keuangan. Adanya program tersebut menambah pengetahuan baik
penjual ataupun konsumen untuk menguatkan aspek Percived Control
baik dari sisi penjual sebagai pelapak maupun dari sisi konsumen.
Adanya interaksi yang diciptakan oleh pihak shopee baik secara
daring maupun luring membuat para konsumen semakin mengerti
akan sistem kerja dan alur pembelian produk dan jasa di Shopee
sehingga ketika mereka berkomentar tentang kualitas jasa yang
dirasakan, komentar tersebut akan lebih bermanfaat, kredibel dan
berguna, khususnya bagi pembeli yang pertama kali membeli produk
melalui Shopee.

Service fulfillement mensyaratkan bahwa informasi yang
ditampilkan harus sesuai dengan kenyataan, pengiriman tepat
waktu dan harga sesuai dengan layanan yang diberikan. Hal tersebut
merupakan standar yang telah ditetapkan oleh marketplace khususnya
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Shopee, sebagai contoh Shopee menghapus secara permanen produk
yang terbukti memanipulasi harga untuk mendapatkan gratis ongkir
disebabkan oleh melanggar syarat dan ketentuan program gratis ongkir.
Selanjutnya, Shopee melarang penjual menaikkan harga produk
sebelum membuat promosi. Sistem Shopee akan memantau harga
produk sebelum promosi agar diskon yang diberikan sesuai dengan
ekspektasi pembeli. Berbagai macam aturan tersebut diterapkan agar
Service Fulfillement dapat terlaksana dengan baik, tentu saja apabila
konsumen menemui pelanggaran ketentuan tersebut maka kolom
komentar dan layanan shopee siap untuk menampung semua keluh
kesah berkenaan dengan penjual yang ingin memanipulasi sistem
yang telah disepakati tersebut dan pihak Shopee tidak segan untuk
memblokir akun pelapak yang dianggap meresahkan.

Memahami bahwa costumer service merupakan bagian dari
electronic service quality tercermin dari kemudahan yang ditawarkan
oleh vendor marketplace baik dari shopee maupun tokopedia,
syarat bahwa Layanan costumer service pada situs marketplace
mudah diakses, mampu menyelesaikan masalah dan responsif telah
terlaksana dengan baik sebagai contoh untuk shopee dari aspek akes
layanan, konsumen yang melakukan komplain dapat melalui tiga
cara, yaitu (1) fasilitas obrolan 24 jam pada akun pembeli, (2) call
center 24 jam di nomor 1500702 dan e-mail serta layanan tersebut
diberikan 24 jam, Senin sampai dengan hari Minggu, termasuk Hari
Libur Nasional. Sama halnya dengan tokopedia menyediakan tiga
fasilitas untuk memperkuat costumer service agar konsumen dapat
memberikan word of mouth yang maksimal adapun empat layanan
tersebut adalah (1) Tokopedia Care adalah fitur yang berisi berbagai
informasi seputar Tokopedia. Pada halaman ini tersedia banyak artikel
seputar solusi dari kendala yang mungkin Toppers hadapi, (2) Kamu
juga bisa hubungi Tokopedia melalui invoice transaksi yang sedang
dilakukan, (3) Toppers, juga bisa menggunakan fitur live chat. Layanan
ini merupakan tempat bagi pengguna untuk dapat berkonsultasi
langsung dengan Tim Tokopedia Care seputar kendala transaksi dan
yang terakhir, (4) Pusat Resolusi adalah fitur untuk membantu penjual
dan pembeli untuk menyampaikan komplain. Di fitur ini, penjual dan
pembeli dapat berdiskusi langsung mengenai masalah yang dihadapi
dan solusi terbaiknya.

Fenomena tersebut memperkuat temuan bahwa electronic service
quality berpengaruh signifikan terhadap electronic word of mouth serta
hasil penelitian tersebut sejalan dengan hasil yang telah ditemukan
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oleh beberapa peneliti, yaitu Chang et al., (2009); Amin (2016); Kassim
dan Asiah (2010); Fang (2014) )

Namun, hasil temuan tersebut tidak sejalan dengan hasil temuan
yang telah diteliti oleh Haryono et al, (2015) menyatakan bahwa
electronic service quality tidak berpengaruh signifikan terhadap
electronic word of mouth. Hal tersebut terjadi karena negative word
of mouth lebih dominan daripada positive word of mouth sehingga
konsumen enggan untuk menceritakan pengalaman mereka kepada
teman maupun kerabat. Hasil tersebut diperkuat oleh penelitian
Udo et al., (2010) yang menyatakan bahwa hubungan tidak langsung
antara electronic service quality terhadap electronic word of mouth lebih
kuat apabila dimediasi oleh electronic satisfaction, daripada hubungan
secara langsung.

Electronic Service Quality Berpengaruh Signifikan terhadap
Kepercayaan

Kepercayaan terhadap lingkungan daring tumbuh dari
pengalaman konsumen dalam merasakan layanan sebagai
interaksi secara berulang yang terjadi dengan penyedia layanan.
Interaksi ini membantu pelanggan untuk membentuk persepsi
tentang kualitas suatu layanan yang diberikan (Chu et al., 2012).
Kepercayaan merupakan faktor penentu dalam kesuksesan dan
keberlangsungan suatu perusahaan serta, dengan kepercayaan
konsumen tidak akan berpindah ke perusahaan lain (Wilson
dan Keni, 2018). Menurut Mowen (2012:312) kepercayaan
merupakan semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen
tentang objek, atribut dan manfaatnya serta dapat diukur
konsisten dengan kulitas, mengerti keinginan konsumen,
komposisi informasi dengan kualitas produk, dan produk
yang andal electronic service quality mampu mempengaruhi
kepercyaan konsumen marketplace di Surabaya sehingga
dikatakan bahwa semakin tinggi electronic service quality yang
diberikan oleh pihak penyedia jasa maka semakin tinggi pula
tingkat kepercayaan konsumen dan hipotesis penelitian yang
menyatakan electronic service quality berpengaruh terhadap
kepercayaan dapat diterima.

Faktor kemudahan atau service convinience sangat diperhatikan
oleh penyedia jasa marketplace untuk memenuhi aspek kemudahan
dalam mengoperasikan dan memanfaatkan layanan dalam
marketplace, apabila situs tersebut mudah dalam penggunaan, maka
konsumen tidak akan kesulitan dalam mengakses semua fasilitas dalam
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situs tersebut serta dengan kemudahan tersebut maka kepercayaan
akan tumbuh. Wujud nyata upaya penyedia jasa dalam mewujudkan
konsep service convinience salah satunya Tokopedia menghadirkan
konten baru untuk para pembeli lewat Tokopedia Play. Lewat fitur ini,
pembeli dapat menikmati pengalaman berbelanja langsung atau live
shopping yang terintegrasi secara mulus serta menghadirkan fitur beli
langsung yang mempermudah dan mempercepat proses berbelanja.

Perceived control layak menjadi hal yang wajib ditingkatkan oleh
para penyedia marketplace salah satunya seperti yang dilakukan oleh
Tokopedia, situs marketplace tersebut salah satunya adalah membuat
pelatihan kewirusahaan kepada para pelajar SMK/SMA yang dilakukan
oleh komunitas pembeli (seller) tokopedia. Hal tersebut dilakukan
sebagai upaya untuk memberikan wawasan bagaimana sistem
bisnis daring di tokopedia serta sebagai ajang untuk mengedukasi
mengenai sistem kerja, ketentuan berjualan dan membeli produk
atau jasa di tokopedia, pengenalan fitur yang ada di situs tokopedia.
Kegiatan tersebut memberikan banyak keuntungan, salah satunya
akan tercipta komunikasi antara seller dan pembeli sehingga tercipta
rasa kepercayaan, serta ajang kaderisasi bagi para pelajar atau calon
konsumen untuk lebih dekat dengan marketplace, yaitu tokopedia.

Tokopedia memiliki fasilitas system escrow dan sistem tracking
sehingga pembeli dapat melacak pesanan produknya, serta dengan
system escrow menjamin keamanan konsumen dalam bertranksaksi.
Shopee memiliki seller center yang dapat digunakan untuk
pengembalian barang maupun pengembalian dana, apabila ada
permasalahan yang disebabkan oleh pihak penjual maupun pembeli,
aspek tersebut merupakan aplikasi dari service fulfillment dari pihak
marketplace.

Kepercayaan merupakan hal yang sangat penting yang harus
di miliki oleh konsumen karena salah satu karakter utama dari
marketplace, yaitu konsumen hanya bermodalkan situs website dan
gambar tampilan produk untuk melihat kualitas produk tersebut
tanpa harus menyentuh dan melihat secara langsung barang yang
dijual, responden sebagian besar berpendapat bahwa adanya prosedur
untuk mengatasi masalah pelangan dan adanya fasilitas kritik maupun
saran merupakan hal yang wajib dimiliki oleh pengelola marketplace
di Indonesia untuk menumbuhkan kepercayaan di hati konsumen.
Barang diterima sesuai pesanan serta produk memiliki spesifikasi
sesuai dengan informasi yang tertera di website merupakan hal yang
patut diperhatikan oleh pelaku usaha online shop. Oleh karena itu,
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baik Tokopedia maupun Shopee memiliki layanan untuk menjawab
semua permasalahan tersebut.

Hasil penelitian tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh beberapa peneliti, yaitu (Stenfrianto et al, 2017; Nicholas dan
Keni, 2018; Dweri et al,2019) yang menyatakan bahwa electronic
service quality berpengaruh terhadap kepercayaaan

Electronic Satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap
Electronic Word of Mouth

Electronic satisfaction pelanggan dapat dipandang dari dua
aspek, yaitu secara ekonomi dan psikologi. Secara psikologi
konsumen merasa puas jika hasil yang diterima sesuai dengan
harapan, sedangkan dari sisi ekonomi jika manfaat dari
produk atau layanan sesuai dengan biaya dan waktu yang
telah dikorbankan (Chen.,2011). Salah satu tujuan esensial
bisnis adalah menciptakan electronic satisfaction pelanggan,
karena electronic satisfaction dapat memicu loyalitas pelanggan,
meningkatkan reputasi perusahaan, meningkatkan efisiensi
serta produktivitas kerja dan rekomendasi getok tular positif
(Tjiptono, 2014:353) electronic satisfaction berhubungan erat
dengan sikap dan niat konsumen yang merupakan bagian dari
perilaku konsumen serta secara langsung electronic satisfaction
konsumen mempengaruhi positive behavioral intentions, seperti
pembelian kembali serta word of mouth yang positif (Jung dan
Seok, 2017) dari teori yang telah dikemukan merupakan bukti
bahwa secara teoretis terdapat hubungan antara electronic
satisfaction dengan electronic word of mouth.

Namun, pada kenyataan di lapangan menjelaskan hal yang
berbeda. Dikatakan bahwa semakin tinggi electronic satisfaction yang
dirasakan oleh konsumen tidak mempengaruhi niat konsumen untuk
melakukan kegiatan electronic word of mouth. Fenomena itu disebut
sebagai simple disconfirmation atau nonsatisfaction, yaitu suatu kondisi
dimana penyedia jasa menghasilkan jasa yang menyamai harapan
kinerja yang rendah, sehingga hasilnya bukan electronic satisfaction
maupun tidak puas (Tjiptono, 2014:361) responden merasa baik
pelayanan maupun produk atau jasa yang ditawarkan oleh penjual
marketplace tersebut sudah sesuai dengan harapan konsumen. Bila
dicermati harga produk, pengiriman dan kesesuaian antara barang dan
pesanan konsumen merupakan layanan wajib yang harus disediakan
oleh semua marketplace sehingga belum ada sesuatu yang baru yang
membedakan antara marketplace satu dengan yang lain dengan alasan
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tersebut konsumen merasa enggan memberikan komentar berkenaan
dengan layanan marketplace tersebut. Ketika barang sudah sampai
pada konsumen dan telah dilakukan pembayaran, sudah dirasa cukup
dan tidak perlu memberikan ulasan di situs marketplace karena baik
hak dan kewajiban penjual dan pembeli telah terlaksana.

Sejalan dengan penelitian tersebut menurut, Loureiro et al,
(2018) bahwa electronic satisfaction tidak berpengaruh terhadap
electronic word of mouth, hal tersebut terjadi disebabkan oleh dalam
konteks situs e-commerce, puas terhadap informasi dan kemudahan
ketika menjelajah situs e-commerce tidak bisa memotivasi konsumen
untuk merekomendasikan situs tersebut kepada konsumen yang lain.
Kaitanya dengan situs e-commerce yang berhubungan dengan fashion,
dalam situs tersebut lebih mengutamakan produk dengan model dan
desain, konsumen harus dipuasi dengan pengalaman dan kepercayaan
terhadap informasi mengenai mode (fashion) yang disediakan oleh
vendor sebelum mereka termotivasi untuk merekomendasikan situs
tersebut kepada konsumen yang lain.

Kepercayaan Berpengaruh Signifikan terhadap Electronic Word of
Mouth

Kepercayaan merupakan semua pengetahuan yang dimiliki
oleh konsumen tentang atribut, objek dan manfaat dari sebuah
produk dan jasa (Mowen , 2002:312), banyak ahli berpendapat
bahwa kepercayaan adalah prasyarat untuk sukses dalam
perdagangan secara daring karena konsumen biasanya akan
ragu-ragu untuk melakukan pembelian kecuali mereka
mempercayai penjual (Kim ef al., 2005, Alkhlaifat et al., 2017).
Ulasan atau rekomendasi tersebut muncul dari orang orang
yang mereka kenal dan percaya maka word of mouth memiliki
pengaruh yang sangat tinggi terhadap konsumen (Kotler dan
Keller, 2012: 492). Teori yang dikemukakan merupakan bukti
bahwa secara teoretis terdapat hubungan antara kepercayaan
dengan electronic word of mouth semakin tinggi.

Aspek Benevelonce tecermin dari cara penyedia marketplace
dalam mengatasi masalah melalui prosedur yang jelas, sebagai
contoh Shoppe memiliki layanan aduan atau disebut sebagai https://
help.shopee.co.id, dalam situs tersebut konsumen dapat mengetahui
segala macam prosedur mengenai produk atau jasa yang dijual mulai
dari pembelian, pengiriman, pengembalian barang, pembayaran
sampai keamanan dan lain-lain di luar topik yang telah di cantumkan
dalam situs tersebut. Hal tersebut merupakan upaya Shopee dalam
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menumbuhkan kepercayaan konsumen sehingga para konsumen
dapat memberikan ulasan yang positif mengenai produk dan jasa
yang telah mereka konsumsi. Hal itu dilakukan karena baik Tokopedia
maupun Shopee menyadari bahwa pentingnya informasi yang
diberikan oleh komentator mampu menambah informasi konsumen
mengenai produk atau jasa yang sudah dan akan dibeli, serta aspek
tersebut merupakan hal utama dalam penilaian responden, terbukti
dengan nilai mean sebesar 4.115.

Fenomena di lapangan menjelaskan bahwa adanya fasilitas kritik
dan saran yang disediakan oleh penyedia jasa marketplae membuat
konsumen merasa yakin dengan kualitas produk dan jasa yang dijual.
Hal tersebut menunjukkan adanya transparasi informasi, pihak
tokopedia mewajibkan para pembeli produk ataupan jasa untuk
memberikan ulasan mengenai produk atau jasa yang telah dibeli.
Apabila dalam tiga hari konsumen tidak memberikan ulasan maka
secara otomatis pihak penyedia layanan tokopedia akan memberikan
nilai positif pada penjual di tokopedia. Hal tersebut dilakukan
sebagai upaya tokopedia untuk menumbuhkan kepercayaan di benak
konsumen agar tercipta aspek ability yang tercermin pada kemampuan
penyedia marketplace untuk fasilitas yang sesuai harapan serta
memenuhi kebutuhan baik dari konsumen maupun penjual, aspek
tersebut merupakan aspek yang penting karena terbukti memiliki
niai mean sebesar 4.073 menduduki peringkat kedua setelah aspek
benevelonce.

Integrity terlihat dari keadilan dalam memperlakukan konsumen
serta mengirimkan produk sesuai dengan informasi merupakan hal
wajib yang patut diberikan kepada para konsumen. Salah satu ujud
dari aspek integrity adalah penerapan punishment bagi para pelapak
yang membuka toko daring melalui marketplace, adanya aturan yang
mengikat bagi pedagang salah satunya adalah kebijakan dari Shopee
yang melarang untuk menjual produk dengan harga rendah yang
sangat tidak wajar, serta produk tersebut memang tidak untuk dijual
maupun dibeli, maka secara otomatis sistem Shopee akan menghapus
produk tersebut, nama, foto produk harus sesuai dan benar. Beberapa
aturan tersebut merupakan bukti bahwa marketplace di Indonesia
telah menerapkan aspek integritas.

Hasil penelitian tersebut sejalan dengan hasil yang telah
ditemukan oleh beberapa peneliti mengenai hubungan antara
kepercayaan dengan electronic word of mouth Chu dan kim (2011);
Alkhlaifat (2017); Zainal ( 2017) Kepercayaan merupakan variabel
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yang berpengaruh terhadap perilaku electronic word of mouth pada
pengguna sosial media. Terbukti bahwa kepercayaan merupakan
anteseden e-WOM dan ditemukan adanya pengaruh positif yang
signifikan dari kepercayaan terhadap e-WOM.

Pembahasan Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung

1. Electronic Satisfaction Tidak Memediasi Hubungan Electronic
Service Quality terhadap Electronic Word of Mouth
Menurut Lovelock (2013: 91) kualitas pelayanan merupakan
input utama dari electronic satisfaction pelanggan, apabila
pelanggan puas kemungkinan besar mereka untuk kembali
ke produk yang sama dan memberikan referensi yang baik
kepada orang lain, perusahaan yang ingin menerapkan
program electronic satisfaction pelanggan harus memiliki produk
dan kualitas pelayanan prima, sehinga dengan hal tersebut
akan meningkatkan electronic satisfaction pelanggan, apabila
pelanggan puas maka kecenderungan untuk melakukan daya
persuasif gethok tular (word of mouth) akan lebih besar (Tjiptono,
2014:356) dari teori yang telah dikemukan merupakan bukti
bahwa secara teoritis terdapat hubungan antara electronic
service quality dengan electronic word of mouth melalui electronic
satisfaction.

Fenomena di lapangan menjelaskan bahwa tidak ada sesuatu
yang menjadi daya tarik yang unggul dari tiap marketplace dilihat
dari electronic service quality yang diberikan oleh pelaku marketplace.
Hal tersebut membuat konsumen merasa bahwa layanan yang
diberikan terkesan monoton dan sama saja sehingga mereka hanya
melaksanakan kewajiban dan hak sebagai pembeli karena tingkat
electronic satisfaction yang konsumen rasakan hanya pada tingkat
equitable perfomance, yaitu penilaian normatif yang mencerminkan
kinerja seharusnya diterima seseorang atas biaya dan usaha yang telah
dicurahkan untuk membeli dan mengonsumi barang dan jasa tertentu
(Tjiptono, 2014:362)

Apabila dilihat dari sudut pandang responden mengenai
indikator Percived Control baik Tokopedia, Bukalapak, maupun
Shopee memiliki tutorial atau manual guide untuk mempermudah
konsumen dalam menggunakan marketplace tersebut yang diunggah
pada youtube, dari segi promosi penjualan melalui pengurangan
harga atau diskon, ketiga marketplace tersebut menawarkan hal
yang sama walaupun berbeda program, Shopee dengan free ongkir,
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Bukalapak dengan nego cincay, Tokopedia dengan tokopedia lucky
egg. Oleh karena itu, fenomena terlihat jelas bahwa electronic service
quality yang diberikan oleh para penyedia jasa marketplace tidak ada
yang istimewa, membuat konsumen merasa perlu untuk melakukan
rekomendasi atau electronic word of mouth.

Hasil penelitian tersebut sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Loureiro et al, (2018) yang menyatakan bahwa
electronic satisfaction tidak mempengaruhi electronic word of mouth
dikarenakan dalam konteks situs marketplace, kejelasan informasi yang
ditampilkan dalam situs web dan kemudahan ketika menjelajah situs
marketplace ternyata tidak mampu untuk membuat konsumen merasa
puas, sehingga mereka enggan untuk menuliskan komentarnya dalam
kolom komentar. Sejalan dengan penelitian tersebut Fang et al., (2011)
menyatakan bahwa Electronic Service quality tidak mempengaruhi
electronic satisfaction karena konsumen tidak secara kontinue dalam
memanfaatkan layanan service yang disedikan oleh vendor.

Kepercayaan = Memediasi Hubungan  Electronic  Service
QualityTerhadap Electronic Word of Mouth

Kepercayaan dan komitmen adalah prinsip utama dalam
membangun kesuksesan jangka panjang dalam bisnis
daring, dengan ketiadaan dari interaksi fisik antara pembeli
dan penjual , kepercayaan merupakan tantangan tersendiri
bagi pihak penyedia layanan (Mukherjee dan Nath, 2007).
Kurangnya kepercayaan sering dikutip sebagai alasan utama
mengapa orang tidak melakukan pembelian secara daring (Lee
dan Turban, 2001). Kepercayaan merupakan variabel mediasi
untuk mengembangkan hubungan jangka panjang dengan
pelanggan (Morgan dan Hunt, 1994; Wang et al., 2013; Indriani
dan Nurcahya, 2015), agar kualitas pelayanan dipersepsikan
baik oleh pelanggan maka perusahaan harus dapat memberikan
reputation and creadibility dimana pelanggan meyakini bahwa
operasi dari penyedia jasa dapat dipercaya dan memberikan
nilai yang sepadan sesuai dengan biaya yang dikeluarkan
( Tjiptono, 2014:276), Menurut Tjiptono (2014:266) apabila
kualitas pelayanan terpercaya dan dipersepsikan baik maka
akan berkontribusi pada pada loyalitas pelanggan, electronic
satisfaction pelanggan dan komunikasi getok tular atau word of
mouth. Dari paparan teori diatas terbukti bahwa ada pengaruh
Electronic service quality terhadap electronic word of mouth melalui
Kepercayaan
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Fenomena dilapangan mengambarkan bahwa kepercayaan
yang ditimbulkan oleh electronic service quality merupakan alasan
utama mengapa pembeli menulis ulasan di dalam kolom komentar
dan selalu membeli produk di marketplace yang sama, apabila dari
sisi Benevelonce atau persepsi penilaian konsumen marketplace atas
kemampuan e-retailer dalam memberikan pelayanan dan produk
yang memuaskan dan saling menguntungkan antara konsumen
dengan e-retailer, telah dilakukan oleh Tokopedia, Shopee dan
Bukalapak, dalam hal transaksi keuangan ketiga marketplace tersebut
menggunakan system escrow, dengan menggunakan pihak ketiga,
sehingga apabila konsumen memesan barang, maka uang akan di
transfer kepada admin toko online tersebut atau disebut sebagai rekber
( rekening bersama ) sebelum uang tersebut di berikan kepada pihak
penjual, setelah barang diterima oleh pembeli dan pembeli telah
melaporkan barang yang diterima serta memberikan ulasan terhadap
barang atau jasa yang di jual pada toko online tersebut baru pihak
admin toko online akan memberikan uang kepada penjual, sistem
tersebut digunakan sebagai upaya untuk menciptakan kepercayaan
dan keamaan para pembeli sehingga konsep “ ada uang ada barang “
dapat dilakukan.

Dalam hal proses pengiriman barang ketiga toko online tersebut,
telah bekerjasama dengan beberapa jasa pengiriman paket di Indonesia
seperti JNE, Wahana, RPX, Pos Indonesia, TIKI dan GoSend, untuk
Tokpedia menyediakan fasilitas tracking dalam situs online sehingga
pembeli dapat melakukan cek atas status barang yang dipesan, apabila
ada kendala baik pada barang, semisal keterlambatan maupun barang
yang diterima rusak atau tidak sesuai pesanan, maka tim costumer
service dari ketiga marketplace tersebut siap membantu mengatasi
permasalahan dengan solusi yang telah disepakati yaitu uang kembali
atau tukar barang, semua prosedur tersebut telah di tulis dalam situs
marketplace, upaya tersebut dilakukan oleh pihak penyedia jasa
layanan marketplace untuk memastikan kenyaman pembeli dalam
berbelanja dan bertransaksi.

Kewajiban bagi pihak pembeli adalah memberikan ulasan kepada
penjual berkenaan dengan spesifikasi produk serta kualitas barang,
apabila barang telah diterima oleh pembeli maka secara otomatis
pada akun marketplace pembeli, akan terbuka kolom ulasan dan
diwajibkan untuk mengisi, apabila dalam tiga hari pembeli tidak
mengisi kolom ulasan, maka secara otomatis sistem akan memberi
rating bagus kepada pihak penjual mengenai kualitas produk dan
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layananya, sistem tersebut diberlakukan karena penyedia layanan
jasa marketplace meyakini bahwa Pendapat dari para komentator
berguna dalam hal memperkaya informasi mengenai produk dan jasa
yang akan dibeli oleh konsumen dan responden selalu melihat kolom
komentar sebagai acuan mereka dalam membeli produk, apalagi
produk yang ditawarkan antar toko online yang satu dengan yang lain
sama namun terdapat selisih harga yang sangat berbeda, maka ulasan
dan rating dari toko online tersebut menjadi acuan utama konsumen
dalam membeli produk atau jasa yang ditawarkan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Morgan dan Hunt, (1994); wang et al (2013); Indriani dan
Nurcahya, (2015) Kepercayaan merupakan variabel mediasi untuk
mengembangkan hubungan jangka panjang dengan pelanggan, namun
hasil tersebut berbeda dengan hasil yang ditemukan oleh oleh Rahim
(2016) yang menyatakan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh
terhadap electronic word of mouth, memiliki kemampuan untuk
menjaga privacy atau kerahasiaan dari konsumen khusunya dalam
hal transaksi keuangan ternyata tidaklah cukup, karena hal tersebut
dianggap konsumen sebagai suatu keharusan yang wajib dimiliki
oleh para pedagang di marketplace, sehingga konsumen merasa hal
tersebut bukan sesuatu yang beda yang mengharukan mereka untuk
menuliskan ulasan dalam situs marketplace tersebut.

Temuan Penelitian

Masing-masing hubungan yang telah digambarkan dalam kerangka
konseptual tidak semuanya dapat memenubhi hipotesis yang telah diajukan,
apabila model sebelumnya menerangkan bahwa electronic satisfaction
berpengaruh terhadap electronic word of mouth, seperti yang terlihat pada
gambar berikut :
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Electronic
safisfaction

Electronic
service gquality

Electronic
word of
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Kepercayaan

Gambar 6.1
Model Awal Penelitian

Namun setelah dilakukan serangkaian analisa maka didapat model
baru pada gambar 6.2 pada model tersebut mengambarkan bahwa variabel
electronic satisfaction terbukti tidak berpengaruh signifikan terhadap
electronic word of mouth setelah dilakukan pengujian dapat dilihat pada
gambar berikut :

- 0,398
Electronic
service

0,496

Electronic
satisfaction
Gambar 6.2

Model Hasil Penelitian

Model hasil penelitian pada gambar 6.2 di atas menjelaskan bahwa
electronic service quality secara langsung mampu mempengaruhi electronic
word of mouth, kepercayaan dan electronic satisfaction. Sedangkan
kontribusi tertinggi yang mampu dipengaruhi oleh variabel electronic
service quality adalah kepercayaan, yaitu sebesar 58,7 %. Hal yang selalu
dikritisi dan dievaluasi oleh konsumen dalam marketplace adalah electronic
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service quality dilihat dari service convinience dan service fulfilement,
proses evaluasi tersebut dimulai dari saat konsumen menggunakan situs
marketplace, melakukan pemesanan produk, transaksi sampai proses
pengiriman barang. Apabila proses tersebut berjalan dengan baik maka
konsumen akan percaya baik terhadap penjual maupun produk atau jasa
yang ditawarkan di dalam situs marketplace.

Penelitian ini mengkritisi hasil penelitian yang dilakukan oleh Udo.,
et al (2010) dan Li et al,(2013) yang menyatakan terdapat pengaruh
signifikan electronic satisfaction terhadap electronic word of mouth,
tetapi hasil penelitian tersebut tidak sejalan dengan temuan di lapangan,
khususnya konsumen pengguna marketplace di Surabaya. Electronic word
of mouth hanya dibentuk secara langsung oleh electronic service quality dan
kepercayaan,

Electronic service quality memiliki kontribusi tertinggi dalam
membentuk electronic word of mouth dibanding kepercayaan, yaitu
sebesar 39,8 persen. Hal yang selalu dikritisi dan dievaluasi oleh konsumen
dalam marketplace, adalah kualitas layanan terutama dilihat dari service
convinience dan service fulfilement. Proses evaluasi tersebut dimulai dari
saat konsumen menggunakan situs marketplace, melakukan pemesanan
produk, transaksi sampai proses pengiriman barang. Apabila proses
tersebut berjalan dengan baik ataupun sebaliknya, maka tidak segan
konsumen akan menyatakan penilaianya dalam bentuk komentar baik
berupa kritikan maupun pujian di kolom komentar yang disediakan oleh
situs marketplace tersebut.

Kepercayaan memiliki kontribusi yang kecil dibandingkan electronic
service quality, yaitu hanya sebesar 33,2 % tetapi variabel kepercayaan
mampu menjadi variabel intervening dari hubungan antara electronic
service quality terhadap electronic word of mouth. Nilai 19,5 %, kepercayaan
bukanlah sesuatu yang mudah diciptakan khususnya dalam marketplace
karena pembeli hanya melihat foto, deskripsi produk serta komentar dari
pembeli atau calon pembeli, sedangkan kesemuanya itu dapat dimanipulasi.
Oleh karena itu, pihak penyedia jasa atau vendor marketplace memberikan
predikat star seller kepada penjual Shopee dan Top Seller kepada penjual
Tokopedia. Upaya tersebut dilakukan oleh penyedia jasa marketplace untuk
memberikan kenyamanan baik kepada penjual maupun pembeli, serta
menegaskan bahwa penjual yang menawarkan produk atau jasa dalam
marketplace tersebut merupakan penjual yang tepercaya. Kepercayaan
yang didapat dari electronic service quality itu akan meningkatan electronic
word of mouth konsumen karena konsumen merasa nyaman dan merasa
terlayani dengan baik, serta tidak merasa risau karena takut ditipu atau
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barang tidak sampai ke konsumen.

Hasil penelitian ini secara keseluruhan memberikan gambaran tentang
Theory of Planned Behaviour (TPB) bila ada sikap yang positif, dukungan
dari orang sekitar serta adanya persepsi kemudahan karena tidak ada
hambatan untuk berperilaku maka niat seseorang untuk berperilaku
semakin tinggi, (Ajzen, 1991) dari hasil penelitian menjelaskan bahwa
ketika konsumen merasa puas atau mengalami electronic satisfaction tidak
melakukan behaviour, yaitu electronic word of mouth. Menurut Wooruff
et al., (1983) model diskonfirmasi harapan (Expectancy disconfirmation
model) memiliki tiga tingkatan yaitu (1) ketidakpuasan emosional, yaitu
kinerja gagal memenuhi harapan; (2) konfirmasi harapan, yaitu kinerja
tidak terlalu berbeda dengan harapan dan (3) kepuasan emosional, apabila
kinerja melampaui harapan.

Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen marketplace di Surabaya
ditengarai masih dalam tahap konfirmasi harapan, sehingga konsumen
merasa tidak perlu untuk melakukan electronic word of mouth karena
kinerja sudah sesuai dengan harapan. Diduga faktor tersebut merupakan
bentuk lain dari perceived behavioral control yang merupakan dimensi
dalam teori Theory of Planned Behaviour (TPB).

Kebaruan Penelitian

Ada tiga tipe kebaharuan yang dapat ditunjukan oleh seorang peneliti,
yaitu (1) kebaruan merupakan hasil penelitian yang baru dan belum ada
peneliti lain yang mengerjakan, (2) kebaharuan merupakan penguatan atau
improvisasi dari kelemahan yang ada pada hasil penelitian sebelumnya
dan yang terakhir, (3) kebaharuan merupakan sanggahan terhadap hasil
penelitian sebelumnya (Sukardi, 2009).

Dalam penelitian ini, indikator dalam electronic service quality
mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Ding., et al (2011) penelitian
tersebut masih dalam tahap pengembangan alat ukur (scale development)
setelah diuji oleh peneliti maka ditemukan bahwa alat ukur tersebut valid
serta reliabel dan layak digunakan untuk mengukur variabel electronic
service quality. Oleh karena itu, kebaharuan penelitian ini adalah dalam
hal penguatan atau improvisasi dari penelitian sebelumnya.

Kebaharuan kedua yang ditawarkan adalah sanggahan terhadap
hasil penelitian terdahulu, yaitu pada hubungan pengaruh variabel
electronic satisfaction terhadap electronic word of mouth. Dalam penelitian
ini menghasilkan bukti empiris bahwa electronic satisfaction tidak
berpengaruh terhadap electronic word of mouth, serta variabel electronic
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satisfaction secara empiris terbukti tidak bisa menjadi variabel intervening
dalam menjembatani hubungan antara electronic service quality terhadap
electronic word of mouth

Implikasi Hasil Penelitian
1.

Implikasi Teoretis
Implikasi teoretis yang dapat diberikan dari temuan empiris
penelitian ini sebagai berikut:

a.

Temuan penelitian ini memperkuat Theory of Planned Behaviour
(TPB) yang ditemukan oleh Ajzen (1991) seperti diketahui
bahwa model TPB merupakan model generik yang paling
banyak digunakan dalam menjelaskan dan menganalisis
kebiasaan manusia. Kebiasan yang dimaksud adalah kebiasan
atau kecenderungan konsumen untuk melakukan electronic
word of mouth, serta adanya bukti empirik yang mendukung
teori TPB bahwa ketika seseorang tidak mempunyai sumber-
sumber daya yang ada atau tidak mempunyai kesempatan untuk
melakukan perilaku tertentu, mungkin tidak akan membentuk
minat berperilaku yang kuat untuk melakukannya walaupun
mereka mempunyai sikap yang positif terhadap perilaku. Hasil
penelitian menemukan bahwa kepuasan tidak berpengaruh
terhadap electronic word of mouth. Dalam hal ini, kepuasan
ditengarai sebagai bentuk dari perceived behavior control
Temuan penelitian ini memperkuat teori Expectancy
disconfirmation model Oliver dalam (Tjiponto, 2014: 361)
yang menyatakan bahwa apabila kinerja sama dengan harapan
maka akan terjadi simple disconfirmation yang hasilnya bukan
kepuasan maupun ketidakpuasan, bentuk sikap yang dilakukan
konsumen adalah mereka enggan untuk melakukan electronic
word of mouth.

Implikasi Praktis

Implikasi kebijakan dari temuan penelitian ini memiliki
kontribusi praktis yang dapat dipertimbangkan oleh para
penyedia jasa yang bergerak di bidang Marketplace untuk
menciptakan strategi memenangkan pasar yang berbasis pada
konsumen sebagai berikut :

a.

Dari hasil penelitian diketahui bahwa pentingnya pelapak
dan penyedia jasa yang bergerak di bisnis marketplace untuk
meningkatkan electronic service quality karena dampaknya pada
kepuasan, kepercayaan dan electronic word of mouth. Selalu
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up date dengan teknologi terbaru untuk memudahkan serta
memberi kenyamanan dalam bertransaksi merupakan hal wajib
yang harus di satukan dengan konsep pengembangan electronic
service quality.

b. Perlunya pihak perusahaan dan pelapak untuk memberikan
kualitas layanan yang berbeda dengan marketplace yang lain,
agar dapat meningkatkan kepuasan konsumen sehingga akan
berdampak pada perilaku electronic word of mouth yang di
lakukan oleh konsumen, adanya sentuhan human touch bisa
dipertimbangan dalam proses transaksi, tidak hanya berfokus
hanya pada sistem saja, misal adanya giveaway bagi pelanggan
yang loyal, meskipun program tersebut tidak terprogram pada
system tapi dapat dilakukan melalui inisiatif pihak pelapak.

Keterbatasan Penelitian

Hasil penelitian ini telah menjawab rumusan masalah, namun masih
banyak diketemukan berbagai masalah berkaitan dengan keterbatasan,
yaitu :

1. Keterbatasan model, desain model yang dibangun dalam penelitian
ini berkaitan dengan perilku konsumen dalam melakukan electronic
word of mouth, sedangkan obyek penelitian dalam penelitian ini
adalah e-commerce maka seharusnya perlu dikolaborasi dengan
model penelitian yang berhubungan dengan perilaku konsumen
dalam mengunakan suatu teknologi, salah satunya adalah Techonology
Acceptance Model, sehingga tercipta hasil yang lengkap di lihat dari
sudut pandang penggunaan teknologi serta dari sudut pandang
perilaku konsumen.

2. Keterbatasan Sampel, Penelitian ini menguji electronic service quality,
kepuasan, kepercayaan terhadap electronic word of mouth, sedangkan
objek penelitian dipilih marketplace sementara lingkungan bisnis
online selalu mengalami perubahan yang cepat. Adanya perubahan
yang cepat tersebut akan berpengaruh pula terhadap kualitas data
yang digunakan dalam penelitian tersebut.

3. Penelitian hanya menggunakan variabel exsogen, yaitu electronic
service quality, electronic satisfaction dan kepercayaan, namun belum
memasukan variabel perceived behavioral control, sedangkan dalam
penelitian diduga terdapat variabel perceived behavioral control dalam
memprediksi, perilaku konsumen dalam melakukan electronic word
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BAB IX

PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil pembahasan dan temuan penelitian, dapat dikemukakan
beberapa kesimpulan sebagai berikut.
1. Kesimpulan Atas Hipotesis
Pengaruh Electronic Serive Quality terhadap Electronic
Satisfaction

H,: Pengaruh Electronic service quality terhadap Electronic
Satisfaction

Electronic service quality terbukti mampu mempengaruhi
electronic satisfaction, Semakin tinggi persepsi responden mengenai
electronic service quality yang diberikan oleh penyedia layanan
akan mengakibatkan semakin tinggi persepsi responden mengenai
perasaan keseluruhan yang dialami oleh pengguna terkait dengan
dengan proses pembelian yang dilakukan di situs marketplace hal
tersebut sesuai dengan pendapat para ahli yang menyatakan electronic
satisfaction konsumen dapat dicapai dengan memberikan Superior
customer service, strategi ini diwujudkan dengan cara menawarkan
layanan yang lebih baik dibandingkan para pesaing ( Kotler dan Keller,
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2011: 143) sehingga hipotesis 1 dapat diterima.
Pengaruh Electronic Serive Quality terhadap Kepercayaan

H,: Pengaruh Electronic service quality terhadap Kepercayaan

Electronic service quality terbukti mampu mempengaruhi
kepercayaan, semakin tinggi persepsi responden mengenai electronic
service quality akan mengakibatkan semakin tinggi pula keyakinan
responden bahwa janji dari pihak penyedia layanan marketplace
dapat diandalkan. Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat yang
dinyatakan bahwa kepercayaan merupakan semua kesimpulan yang
dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya serta
dapat diukur melalui, konsisten dengan kualitas, mengerti keinginan
konsumen, komposisi informasi dengan kualitas produk, dan produk
yang andal (Mowen, 2012:312 ) sehinga hipotesis 2 dapat diterima.
Pengaruh Electronic Serice Quality terhadap Electronic Word of
Mouth
H,: Pengaruh Electronic service quality terhadap Electronic
Word Of Mouth

Electronic service quality terbukti mampu mempengaruhi
electronic word of mouth, semakin tinggi persepsi electronic service
quality mengakibatkan semakin banyak penilaian konsumen mengenai
ulasan yang diunggah oleh konsumen melalui media daring berisi
tentang ulasan positif maupun negatif mengenai manfaat produk,
jasa maupun layanan yang disediakan oleh pihak perusahaan. Hasil
tersebut didukung oleh teori yang di nyatakan oleh Lovelock (2001:44)
word of mouth, merupakan bentuk pendapat serta rekomendasi yang
dibuat oleh konsumen mengenai pengalaman atas kualitas jasa yang
telah dirasakan, pengaruh positif tersebut tampak pada sebagian besar
penyataan konsumen marketplace di Surabaya, sehingga hipotesis 3
dapat diterima.
Pengaruh Electronic Satisfaction terhadap Electronic Word of
Mouth
H, : Pengaruh Electronic Satisfaction terhadap Electronic
Word Of Mouth

Electronic satisfaction terbukti tidak mampu mempengaruhi
electronic word of mouth, tingkat kepuasan yang dialami oleh
konsumen masih dalam tahap equitable perfomance atau tingkat
kepuasan minimal yang terjadi karena adanya kesesuaian antara
kinerja yang seharusnya diterima oleh konsumen atas biaya dan
usaha yang telah dicurahkan untuk mendapatkan produk dan jasa.
Hal tersebut sesuai dengan teori Richard L. Oliver dalam Tjiptono
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(2014:361) non satisfaction merupakan tingkat kepuasan pelanggan
agar tidak merasa kecewa dan tidak melakukan komplain, tetapi situasi
ini dapat membuat konsumen bisa beralih untuk mencari alternatif
produk atau jasa yang lebih baik, sehingga hipotesis 4 di tolak.

Electronic  satisfaction terbukti tidak mampu memediasi
hubungan antara electronic service quality dengan electronic word of
mouth, pengaruh electronic service quality terhadap electronic word of
mouth melalui electronic satisfaction tidak berpengaruh positif dan
signifikan. Fenomena di lapangan menjelaskan bahwa tidak adanya
sesuatu yang menjadi daya tarik unggul dari tiap marketplace dilihat
dari electronic service quality yang diberikan oleh penyedia jasa
marketplace. Fenomena tersebut membuat konsumen merasa bahwa
layanan yang diberikan terkesan monoton dan sama saja sehingga
mereka hanya melaksanakan kewajiban dan hak sebagai pembeli
karena tingkat electronic satisfaction yang konsumen rasakan hanya
pada tingkat equitable perfomance yaitu penilaian normatif yang
mencerminkan kinerja yang seharusnya diterima seseorang atas biaya
dan usaha yang telah dicurahkan untuk membeli dan mengkonsumi
barang dan jasa tertentu.
Pengaruh Kepercayaan Terhadap Electronic Word of Mouth
H; : Pengaruh Kepercayaan Terhadap Electronic Word Of
Mouth

Kepercayaan terbukti mampu mempengaruhi electronic word of
mouth,

semakin tinggi kepercayaan pembeli akan mengakibatkan
semakin banyak pula ulasan penilaian yang diunggah oleh konsumen
melalui media daring baik ulasan positif maupun negatif mengenai
manfaat produk, jasa maupun pelayanan yang disediakan oleh pihak
perusahaan. Ketika ulasan atau rekomendasi tersebut muncul dari
orang orang yang mereka kenal dan percayai maka word of mouth
memiliki pengaruh yang sangat tinggi terhadap konsumen (Kotler
dan Keller, 2012: 492) dari hasil dapat diketahui bahwa hipotesis 5.

Kepercayaan terbukti mampu memediasi hubungan antara
electronic service quality dengan electronic word of mouth, Fenomena
dilapangan mengambarkan bahwa kepercayaan yang ditimbulkan
oleh electronic service quality merupakan alasan utama mengapa
pembeli menulis ulasan di dalam kolom komentar dan selalu membeli
produk di marketplace yang sama, apabila dari sisi Benevelonce atau
persepsi penilaian konsumen marketplace atas kemampuan e-retailer
dalam memberikan pelayanan dan produk yang memuaskan dan
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saling menguntungkan antara konsumen dengan e-retailer.
Kesimpulan Atas Masalah Penelitian

Sesuai dengan uraian pada awal bab penelitian ini disusun sebagai
usaha untuk melakukan pengkajian yang lebih mendalam dan berfokus
pada bagaimana meningkatkan electronic word of mouth yang dilakukan
konsumen marketplace di Surabaya, menghasilkan dua proses dasar untuk
meningkatkan electronic word of mouth yaitu :

Pertama, peningkatan electronc word of mouth dapat dilakukan
melalui electronic service quality, hal yang selalu dikritisi dan dievaluasi
oleh konsumen dalam marketplace, seperti yang tersaji dalam gambar
berikut ini,

Electronic Electronic Word

service quality of Mouth

Gambar 7.1
Peningkatan Electronic Word of Mouth proses 1

Electonic service quality adalah salah satu hal penting yang dinilai
oleh konsumen dalam meningkatkan electronic word of mouth, adapun
penelitian tersebut secara spesifik terletak pada service convinience dan
service fulfilement, proses evaluasi tersebut dimulai dari saat konsumen
menggunakan situs marketplace, melakukan pemesanan produk, transaksi
sampai proses pengiriman barang, apabila proses tersebut berjalan dengan
baik ataupun sebaliknya, maka tidak segan konsumen akan menyatakan
penilaian dalam bentuk komentar baik berupa kritikan maupun pujian di
kolom komentar yang disediakan oleh situs marketplace tersebut.

Kedua, peningkatan electronic word of mouth dapat dilaksanakan
melalui optimalisasi electronic service quality yang berdampak langsung
terhadap kepercayaan konsumen, dengan kepercayaan yang dimiliki oleh
konsumen maka konsumen tidak akan ragu untuk melakukan electronic
word of mouth seperti yang tersaji pada gambar berikut:
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kepercayaan

Electronic

service quality

Electronic Word
of Mouth
Gambar 7.2

Peningkatan Electronic Word of Mouth proses 2

Kepercayaan memiliki kontribusi yang lebih kecil dibanding dengan
electronic service quality, walaupun demikian kepercayaan mampu
memediasi hubungan antara electronic service quality terhadap electronic
word of mouth, untuk dapat bertahan dalam bisnis marketplace syarat
mutlak yang harus dimiliki adalah, adanya standar yang jelas mulai
dari proses upload foto produk, stock produk, proses pemesanan, proses
pembayaran sampai proses pengiriman bahkan sampai proses complain
semua diutarakan dan dijelaskan dalam keterangan di tiap marketplace,
sehingga konsumen lebih mudah percaya terhadap para penyedia serta
pedagang di marketplace, karena ada system yang jelas dan transparan

Saran

Berdasarkan hasil penelitian, saran yang diberikan berkaitan dengan
electronic service quality, electronic satisfaction, kepercayaan dan electronic
word of mouth adalah sebagai berikut :

1. Electronic service quality merupakan hal yang sangat diperlukan
dalam mempertahankan dan meningkatkan kelangsungan hidup
perusahaan, karena kepuasan konsumen tergantung pada kualitas
layanan yang diberikan, oleh karena itu layanan Costumer Service
masih perlu untuk ditingkatkan, dan bisa jadi pembeda antara
marketplace satu dengan yang lain, terlebih lagi dalam dunia daring,
masih perlunya peran manusia atau human touch dalam menarik hati
konsumen dan memberikan rasa aman serta kepercayaan, perlunya
layanan call center akan lebih memudahkan konsumen dalam
mengajukan complain dan mendapatkan keputusan secara langsung,
dengan demikian konsumen akan merasa terlayani dengan baik.

2. Perlunya pihak penyedia jasa marketplace untuk membuat aturan yang
jelas baik kepada seller, serta pihak yang terkait dalam proses bisnis
tersebut misalnya, pihak bank, pihak jasa logistik, pihak delivery.
Dalam hal sosialisasi POS atau standar operation procedur atau
kebijakan yang berkaitan dengan kelangsungan hidup perusahaan.
Bahkan, sangat memungkinkan untuk diadakan gathering atau
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pertemuan dengan para seller untuk memberikan instruksi, etika
dan tindakan apabila ada pihak seller atau pihak terkait melakukan
kesalahan, kadangkala karena mudahnya untuk menjadi seller di
dalam marketplace membuat mereka seenak hati dalam memposting
produk dan memberikan deskripsi produk sekenanya sehingga hal
tersebut sangat merugikan buyer serta merugikan penyedia jasa
marketplace. Upaya tersebut juga digunakan untuk meningkatkan
Integrity dari penyedia jasa marketplace, sehingga kepercayaan
konsumen selalu terjaga.

Komentar positif maupun negatif memang diperbolehkan untuk di
sampaikan di dalam kolom komentar, tujuannya agar pihak penyedia
jasa untuk memberikan screaning terhadap komentar yang diberikan
oleh konsumen. Hal tersebut di lakukan apabila menyangkut isu
ras, suku maupun agama, ujaran kebencian maupun komentar yang
bersifat mengintimidasi pihak tertentu. Karena adakalanya kebebasan
berpendapat, konsumen akan seenak hati untuk memposting hal-hal
yang dirasa kurang sopan. Adanya fasilitas screeaning maka pihak
penyedia jasa berhak menghapus isi komentar tersebut, sehingga
Information creadibility yang berasal dari para komentator dapat
meningkat dan berisi sesutu yang santun dan bermanfaat.

Penelitian selanjutnya perlu menambahkan variabel perceived
behavior control sebagai pengembangan variabel exsogen yang belum
diuji dalam penelitian ini.
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Theory of
Planned Behavior

Peningkatan jumlah pengguna teknologi internet tersebut tentu saja mempengaruhi
perilaku berbelanja dari konsumen. Pengeluaran yang dilakukan oleh konsumen dalam
berbelanja melalui on-line shopping website cenderung mengalami peningkatan dari
waktu ke waktu, sejalan dengan hasil penelitian tersebut, padatahun 2014 sampaitahun
2016 pendapatan dari pasar e-commerce di Indonesia terus mengalami pertumbuhan,
sehingga diperkirakan mencapai angka $16,421 pada tahun 2020, dengan nilai
pendapatan rata-rata pengguna (ARPU) mencapai angka dikisaran $418,28 juta.

Akan tetapi, kesuksesan tersebut berbanding terbalik dengan hasil yang dilaporkan
oleh Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (APRINDO) yang menyebutkan bahwa penjualan
retail luar jaringan atau retail off-line mengalami kemunduran ditandai dengan sepinya
pusat perbelanjaan. Ada tiga hal yang membuat keadaan retail luar jaringan di Indonesia
terpuruk, yaitu (1) perubahan perilaku konsumen, (2) minimnya lapangan kerja, dan ke (3)
hadirnya toko daring. Pernyataan tersebut dibuktikan dengan menurunnya pendapatan
dari Departement Store milik Mitra Adiperkasa (MAP), yang semula pada tahun 2010
pendapatan bersih tercatat 1.449,00 miliar rupiah menjadi 1.350,96 miliar rupiah di akhir
tahun 2017.

Electronic word of mouth (E-WOM) memiliki perbedaan bila dibandingkan dengan
word of mouth yang dilakukan di luar jaringan. Pada e-WOM terjadi pada orang yang
memiliki hubungan yang tidak terlalu akrab atau mungkin tidak kenal sama sekali antara
satu dengan yang lain, contohnya orang asing atau sesama konsumen yang tidak tahu
dengan jelas mengenai latar belakang pengulas informasi tersebut, atau orang asing
yang tidak memiliki data diri sama sekali, misal tidak menampilkan foto. Pada era digital
saat ini, konsumen sudah semakin cerdas dan memungkinkan konsumen untuk lebih
terlibat dalam proses bisnis yang dilakukan oleh pihak produsen, konsumen dapat secara
langsung memberikan rekomendasi, memberikan kritik, dan saran serta
membandingkan harga antara satu produsen dengan produsen yang lain, proses
tersebut hanya memerlukan sedikit waktu, tenaga, dan biaya bila dibandingkan mencari
informasi mengenaisuatu produk ditoko luar jaringan.
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