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Analisis Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen Dalam 

Berbelanja Online Melalui Situs Belanja Tokopedia 

 

ABSTRAK 

 

(Satrio Agung Nugroho, 14311085) 

Drs. Asmai Ishak, M.Bus., Ph.D. 

 

Dalam dinamika persaingan bisnis yang semakin ketat belakangan ini, loyalitas konsumen dan 

kepuasan konsumen menjadi salah satu kunci utama keunggulan bersaing. Perusahaan perbelanjaan online 

berlomba-lomba menyusun program loyalitas konsumen agar selalu menjadi pilihan pertama bagi 

konsumennya. Faktor penerimaan teknologi, kualitas layanan situs serta biaya holdup tertentu menjadi 

faktor utama dalam membangun kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen. Dimana jika eskpektasi 

konsumen terpenuhi oleh hal-hal tersebut, konsumen akan cenderung loyal dan menjadi pelanggan setia 

terhadap suatu situs belanja online. 

Responden penelitian ini adalah konsumen situs belanja online Tokopedia di Yogyakarta. 

Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 252 responden dengan teknik convinience sampling. Teknik 

analisis penelitian ini menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) dengan program Lisrel 8.80. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Faktor Penerimaan Teknologi, Kualitas Layanan Situs, 

dan Biaya Holdup Tertentu memiliki efek positif yang signifikan terhadap Kepuasan konsumen. Kemudian 

Biaya Holdup Tertentu dan Kepuasan memiliki efek positif yang signifikan terhadap Loyalitas konsumen. 

Namun Faktor Penerimaan Teknologi dan Kualitas Layanan Situs tidak memiliki efek positif yang 

signifikan terhadap Loyalitas konsumen. 

Keterbatasan  penelitian ini antara lain adanya proses subjektif, dikarenakan kepuasan konsumen 

dan loyalitas konsumen merupakan konstruksi yang dirasakan per individu. Mengingat penelitian ini tidak 

dilakukan pada kategori tertentu, maka hasil penelitian ini bersifat umum dan belum tentu dapat mewakili 

seluruh konsumen situs belanja online Tokopedia di Yogyakarta. Selain itu penelitian ini hanya dilakukan 

satu kali dengan satu individu yang berbeda, sehingga ada kemungkinan konsumen menjawab berdasarkan 

hasil evaluasi terakhir mereka dalam menggunakan situs belanja online Tokopedia bukan berdasarkan 

persepsi mereka secara keseluruhan. 

 

Kata Kunci: Faktor Penerimaan Teknologi, Kualitas Layanan Situs, Biaya Holdup Tertentu, Kepuasan 

Konsumen, Loyalitas Konsumen, Tokopedia, Model Persamaan Struktural, SEM 
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Analysing The Effect Of Customer Satisfaction Towards Customer Loyalty In 

Online Shopping Through Tokopedia Shopping Site 

 

ABSTRACT 

 

(Satrio Agung Nugroho, 14311085) 

Drs. Asmai Ishak, M.Bus., Ph.D. 

 

In the increasingly fierce business competition dynamics lately, consumer loyalty and customer 

satisfaction has become one of the key competitive advantages. Online shopping companies are competing 

to develop consumer loyalty programs to always be the first choice for their customers. Technological 

acceptance factors, site service quality and specific holdup costs are key factors in building consumer 

satisfaction and consumer loyalty. Where if consumer expectations are met by these things, consumers will 

tend to be loyal and become loyal customers of an online shopping site. 

The respondents of this research are consumers of Tokopedia online shopping site at Yogyakarta. 

The number of samples in this study were 252 respondents with convinience sampling technique. Analytical 

technique of this research using Structural Equation Modeling (SEM) with Lisrel program 8.80. 

The results of this study indicate that Technology Acceptance Factors, Website Service Quality, 

and Specific Holdup Costs have a significant positive effect on Consumer Satisfaction. Then Specific 

Holdup Costs and Satisfaction have a significant positive effect on Consumer Loyalty. But the 

Technological Acceptance Factors and the Website Service Quality do not have a significant positive effect 

on Consumer Loyalty. 

Limitations of this study include the subjective process, due to customer satisfaction and consumer 

loyalty is perceived construction per individual. Given this research is not done in certain categories, then 

the results of this study are general and may not necessarily represent all users of online shopping site 

Tokopedia at Yogyakarta. In addition, this study was conducted only once with a different individual, so 

there is the possibility of consumers responding based on the results of their last evaluation in using 

Tokopedia's online shopping site is not based on their overall perception. 

  

Keywords: Technology Acceptance Factor, Website Service Quality, Specific Holdup Cost, Consumer 

Satisfaction, Consumer Loyalty, Tokopedia, Structural Equation Model, SEM 
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1. PENDAHULUAN 

Pemasaran, seperti halnya dengan ilmu pengetahuan, sekarang ini sangat dinamis 

dan selalu mengalami perubahan. Perubahan dalam dunia pemasaran merupakan suatu 

keharusan karena dunia bisnis sebagian dari pemasaran yang selalu mengalami perubahan 

untuk menyesuaikan diri dengan kemajuan zaman. Era globalisasi memberikan pengaruh 

yang besar terhadap pemasaran dan menumbuhkan tantangan-tantangan baru dalam 

profesi pemasaran masa kini. Pemasar dituntut untuk dapat memahami bagaimana 

kejadian-kejadian yang ada di berbagai penjuru dunia yang mempengaruhi pasar 

domestik dan mencari peluang untuk melakukan terobosan-terobosan baru, dan juga 

bagaimana perkembangan-perkembangan tersebut dapat mempengaruhi kepuasan dan 

loyalitas dari konsumen. 

Internet yang semakin mudah di akses oleh setiap orang dan sistem pembayaran 

online yang semakin baik makin memprakarsai sebuah metode jual beli yang 

menggunakan teknologi internet yaitu perbelanjaan online (e-Commerce) atau Electronic 

Commerce yang secara terminologi memiliki arti penyebaran, pembelian, penjualan, 

pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik seperti internet, televisi, situs online, 

atau jaringan komputer lainnya. 

Electronic Commerce (e-commerce) merupakan penemuan baru dalam bentuk 

perdagangan pada umumnya. Prinsip perdagangan dengan sistem pembayaran tradisional 

yang dikenal dengan perdagangan di mana penjual dan pembeli bertemu secara fisik atau 

secara langsung, kini berubah menjadi konsep telemarketing, yakni perdagangan jarak 

jauh dengan menggunakan media internet, di mana suatu perdagangan tidak lagi 

membutuhkan pertemuan antar para pelaku bisnis. Perkembangan e-commerce membawa 

banyak perubahan terhadap sektor aktivitas bisinis yang selama ini dijalankan di dunia 

nyata, kemudian mengembangkannya ke dunia maya (virtual). Penggunaan internet 

dalam e-commerce memberikan dampak positif, yaitu dalam kecepatan dan kemudahan 

serta kecanggihan dalam melakukan interaksi global tanpa batasan tempat dan waktu 

yang kini menjadi hal yang biasa. 

Perkembangan yang sangat signifikan dalam pasar e-commerce di Indonesia ini 

tidak dapat diragukan lagi. Dengan jumlah pengguna internet yang mencapai angka 82 

juta orang atau sekitar 30% dari total penduduk di Indonesia, pasar e-commerce menjadi 

tambang emas yang sangat menggoda bagi sebagian orang yang bisa melihat potensi ke 

depannya. Perkembangan ini didukung oleh data dari Menkominfo yang menyebutkan 

bahwa nilai transaksi e-commerce di Indonesia pada tahun 2013 mencapai angka Rp. 130 

triliun. Salah satu pencetus perbelanjaan online di Indonesia yang mengusung model 

bisnis marketplace adalah Tokopedia. Tokopedia merupakan salah satu perusahaan e-

commerce terbesar di Indonesia dan juga di Asia Tenggara. 

Loyalitas konsumen merupakan faktor penting bagi kelangsungan hidup suatu 

bisnis perusahaan termasuk bisnis online. Loyalitas konsumen adalah komitmen 

konsumen terhadap suatu merek, berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin 

dalam pembelian ulang yang konsisten (Tjiptono 2012, p.482). Loyalitas konsumen 
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memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, mempertahankan mereka berarti 

meningkatkan kinerja keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. 

Manfaat dari loyalitas konsumen adalah berkurangnya pengaruh serangan dari para 

kompetitor dari perusahaan sejenis, tidak hanya kompetisi dalam hal produk namun juga 

kompetisi dalam hal persepsi. Selain itu konsumen yang loyal dapat mendorong 

perkembangan perusahaan dengan memberikan ide atau saran kepada perusahaan agar 

meningkatkan kualitas produknya. (Lovelock & Wirtz, 2011: 338). 

Kepuasan konsumen menurut Kotler (2005:70) adalah “perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara kinerja (hasil) produk 

yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan”. Setiap perusahaan 

dituntut untuk membuat konsumen merasa puas dengan memberikan penawaran dan 

pelayanan yang lebih baik, mengingat perusahaan harus mampu untuk mempertahankan 

posisi pasarnya ditengah persaingan yang semakin ketat. Untuk memenangkan 

persaingan, perusahaan harus mampu memberi kepuasan pada pelanggan. Upaya - upaya 

yang akan dilakukan oleh perusahaan untuk memuaskan kebutuhan konsumen dengan 

berbagai strategi dan berbagai cara dengan harapan agar pelanggan merasa puas dan 

selanjutnya mau untuk datang kembali. Apabila konsumen telah berubah menjadi 

konsumen yang loyal karena merasa puas kebutuhannya telah terpenuhi maka konsumen 

tidak akan pindah ke perusahaan lain. 

Banyak faktor yang mempengaruhi loyalitas dan kepuasan konsumen, 

diantaranya yaitu faktor penerimaan teknologi, kualitas layanan situs, dan biaya holdup 

tertentu. Technology Acceptance Model (TAM) memberikan landasan yang berguna 

untuk penelitian yang menyelidiki tentang penerimaan konsumen terhadap teknologi. 

Davis (1989) menggambarkan dan menggunakan perceived usefulness (PU) dan 

perceived ease of use (PEOU) yang kemudian dikembangkan oleh Lin & Sun (2009) 

sebagai faktor utama yang menjelaskan tentang penerimaan konsumen terhadap 

teknologi. Di dalam TAM, perceived usefulness (PU) diartikan sebagai “tingkat dimana 

seseorang percaya bahwa menggunakan sistem tertentu dapat meningkatkan performa 

pekerjaannya” dan perceived ease of use (PEOU) diartikan sebagai “tingkat dimana 

seseorang percaya bahwa menggunakan sistem tertentu akan bebas dari usaha” (Davis, 

1989, pp. 330-1). Davis (1989) juga menyarankan bahwa perceived ease of use (PEOU) 

memiliki efek positif yang tidak langsung terhadap penggunaan sistem melalui perceived 

usefulness (PU). 

Kualitas layanan situs merupakan faktor penting untuk menentukan keberhasilan 

atau kegagalan dari e-commerce karena dua alasan. Pertama, ini mempengaruhi kepuasan 

konsumen dan niat dalam berbelanja online. Kedua, ini adalah alat pilihan untuk menarik 

pembeli-pembeli yang potensial. (Nosrati, 2008, hal 16). Zeithaml et al. (2002, p.363) 

memperkenalkan konsep dari kualitas layanan elektronik (e-SQ), yang didefinisikan 

sebagai "sejauh mana sebuah situs web dapat memfasilitasi belanja, pembelian dan 

pengiriman produk dan layanan secara efisien dan efektif." Definisi tersebut mencakup 

pengalaman layanan konsumen yang lengkap selama tahap proses belanja online 
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(Nosrati, 2008). Menurut Santos (2003, dikutip dalam, Nosrati, 2008, hal.36), kualitas e-

service dapat didefinisikan sebagai "evaluasi keseluruhan dari konsumen dan penilaian 

terhadap keunggulan dan kualitas penawaran layanan elektronik di pasar dunia maya." 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa loyalitas dan kepuasan konsumen didasarkan 

terutama pada kualitas layanan situs (Gefen, 2002; Heskett, Jones, Loveman, Sasser, & 

Schlesinger, 1994; Reichheld & Sasser, 1990; Reichheld & Schefter, 2000). 

Biaya holdup tertentu didefinisikan sebagai "aset tak berwujud dan berwujud 

tertentu yang terbentuk dalam rangka jual beli" (Chiu , 2006, hal 64). Biaya holdup 

tertentu memiliki konsep yang sama dengan spesifisitas aset dan switching cost, dimana 

dijelaskan bahwa spesifisitas aset adalah konsep yang sangat penting dalam kerangka 

analisis biaya transaksi karena dapat menyebabkan ketergantungan terhadap pemasok 

(Ganesan, 1994; Joshi & Stump, 1999). Misalnya, pengguna situs belanja online memiliki 

akun di suatu situs belanja, dan menginvestasikan banyak usaha untuk mempelajari cara 

menggunakan situs belanja online secara efisien. Beberapa pengguna bahkan memiliki 

jadwal dan halaman web tersendiri di situs belanja. Akun dan upaya ini adalah aset 

istimewa dengan menggunakan media internet. Spesifitas aset bisa memiliki berbagai 

bentuk, bisa berupa aset fisik, aset moneter, pengetahuan, keterampilan hubungan pribadi, 

dll. (Williamson, 1991). Melihat kondisi tersebut, bagaimana kepuasan dan loyalitas 

konsumen merupakan hal yang penting di era yang penuh persaingan ini, maka 

perusahaan berlomba-lomba dalam menyusun strategi pemasarannya. Salah satunya 

perusahaan marketplace online. Jika faktor penerimaan teknologi, kualitas layanan situs, 

dan biaya holdup tertentu sudah memenuhi harapan konsumen, maka kepuasan dan 

loyalitas konsumen akan tercipta.  

Dari penjelasan diatas, penulis tertarik untuk mengadakan penelitian lebih lanjut 

untuk mengungkap tentang sejauh mana pengaruh faktor penerimaan teknologi, kualitas 

layanan situs, dan biaya holdup tertentu dan kepuasan terhadap loyalitas konsumen 

khususnya pada pengguna situs belanja Tokopedia, sehingga penelitian ini dapat 

dijadikan masukan untuk perbaikan dalam strategi pemasaran secara keseluruhan yang 

dapat digunakan oleh perusahaan-perusahaan khususnya perusahaan perbelanjaan online. 

 

2. KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Faktor Penerimaan Teknologi 

Di era globalisasi ini, para pemasar mulai mengembangkan perdagangannya 

melalui dunia maya (virtual) seperti melalui situs belanja online (e-commerce). Situs 

belanja pada dasarnya adalah jenis teknologi informasi online, sehingga faktor 

penerimaan teknologi dari konsumen memiliki peran penting dalam menciptakan e-

satisfaction konsumen. Situs belanja online memungkinkan konsumen untuk memilih 

produk berdasarkan kebutuhan mereka sendiri dan menyediakan bisnis dengan platform 

transaksi melalui komunikasi interaktif untuk memenuhi transaksi. Namun, bagi 

konsumen agar dapat dengan mudah mengkonsumsi secara online, konsumen harus 
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mencari situs belanja yang berguna dan mudah untuk digunakan. Ini termasuk 

memperhitungkan pencarian informasi, berlangganan internet, metode pembayaran dan 

sebagainya. 

Sejumlah penelitian sebelumnya telah menjelaskan bahwa faktor penerimaan 

teknologi sebagai ukuran kesediaan konsumen untuk mengkonsumsi secara online. Untuk 

menjelaskan dan memprediksi penerimaan pengguna terhadap sistem informasi atau 

teknologi informasi, Davis (1989) mengusulkan untuk menggunakan Technology 

Acceptance Model (TAM). Technology Acceptance Model (TAM), yang pertama kali 

diperkenalkan oleh Davis, (1989) adalah sebuah aplikasi dan pengembangan dari Theory 

of Reasoned Action (TRA) yang dispesialisasikan untuk memodelkan penerimaan 

pemakai (user acceptance) terhadap sistem informasi. Davis (1989) menggambarkan dan 

menggunakan perceived usefulness (PU) dan perceived ease of use (PEOU) yang 

kemudian dikembangkan oleh Lin & Sun (2009) sebagai faktor utama yang menjelaskan 

tentang penerimaan teknologi dari konsumen. Di dalam TAM, perceived usefulness (PU) 

diartikan sebagai “tingkat dimana seseorang percaya bahwa menggunakan sistem tertentu 

dapat meningkatkan performa pekerjaannya” dan perceived ease of use (PEOU) diartikan 

sebagai “tingkat dimana seseorang percaya bahwa menggunakan sistem tertentu akan 

bebas dari usaha” (Davis, 1989, pp. 330-1). Davis (1989) juga menyarankan bahwa 

perceived ease of use (PEOU) memiliki efek positif yang tidak langsung terhadap 

penggunaan sistem melalui perceived usefulness (PU).  
Penelitian dari Teerling & Huizingh, (2010) menyebutkan bahwa pada umumnya, 

faktor penerimaan teknologi akan menimbulkan e-satisfaction kepada konsumen. 

Kemudian Meuter, Ostrom, Roundtree, & Bitner (2000) menjelaskan bahwa penerimaan 

teknologi dari konsumen (ease of use, usefulness) akan menciptakan e-satisfaction 

terhadap konsumen. Selanjutnya, Cheung & Lee (2005); Mäntymäki (2009) 

menyebutkan bahwa perceived ease of use (PEOU) menentukan e-satisfaction konsumen. 

 

Hipotesis 1 (H1) :  Faktor penerimaan teknologi berpengaruh positif terhadap e-

satisfaction konsumen. 

 

Agar penerimaan dari teknologi dapat dirasakan oleh para konsumen e-commerce, 

perusahaan pun mulai memanfaatkan hubungan perusahaan dengan konsumen untuk 

mendapatkan informasi khusus tentang konsumen agar lebih memahami apa yang mereka 

butuhkan, sehingga perusahaan dapat lebih leluasa melayani sesuai dengan harapan 

konsumen. Konsumen memiliki harapan terhadap perceived usefulness, perceived ease 

of use, dan behavioral intention to use yang nantinya dapat mempengaruhi e-loyalty 

konsumen dalam jangka panjang.  

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa perceived usefulness dan 

perceived ease of use mempengaruhi sikap dan e-purchase intention (Chiu et al., 2009; 

Monsuwé, Dellaert & De Ruyter, 2004). Penemuan dari Shih, (2004) menunjukkan 

bahwa perceived usefulness mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap e-shopping. 
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Sikap positif terhadap kegunaan situs berkontribusi pada e-loyalty konsumen (Verhagen 

& Van Dolen, 2007). Perceived ease of use yang dirasakan dari situs juga meningkatkan 

loyalitas konsumen dalam belanja elektronik (Gefen et al., 2001). Penelitian dari Smith 

(2001) juga menemukan bahwa kemudahan penggunaan mempengaruhi e-loyalty (Olson 

& Boyer, 2005). Selanjutnya, sebuah studi survei menyoroti bahwa perceived usefulness 

dan perceived ease of use berdampak positif terhadap sikap konsumen terhadap e-

retailing di Hong Kong (Liao & Shi, 2009) dan niat untuk menggunakan e-service (Roca 

et al., 2009). Kemudian penelitian dari Mäntymäki, (2009) menjelaskan bahwa 

kemudahan yang dirasakan dari teknologi informasi mempengaruhi e-loyalty konsumen. 

 

Hipotesis 2 (H2) :  Faktor penerimaan teknologi berpengaruh positif terhadap e-loyalty 

konsumen. 

 

2.2 Kualitas Layanan Situs 

Kualitas layanan situs (e-service) merupakan faktor yang sangat penting untuk 

menentukan keberhasilan atau kegagalan dari e-commerce karena dua alasan. Pertama, 

ini mempengaruhi kepuasan konsumen dalam berbelanja online. Kedua, kualitas e-

service juga dapat menarik pembeli-pembeli yang potensial. (Nosrati, 2008, hal 16). 

Zeithaml et al. (2002, p.363) memperkenalkan konsep dari kualitas layanan elektronik (e-

SQ), yang didefinisikan sebagai "sejauh mana sebuah situs dapat memfasilitasi belanja, 

pembelian dan pengiriman produk dan layanan secara efisien dan efektif". Definisi 

tersebut mencakup pengalaman layanan konsumen yang lengkap selama tahap proses 

belanja online (Nosrati, 2008), di samping pra-situs web, aspek on-website dan layanan 

pasca-situs web (Zeithaml et al., 2002). Menurut Santos (2003, dikutip dalam, Nosrati, 

2008, hal.36), kualitas e-service dapat didefinisikan sebagai "evaluasi keseluruhan dari 

konsumen dan penilaian terhadap keunggulan dan kualitas penawaran layanan elektronik 

di pasar dunia maya." 

Kualitas layanan telah terbukti menjadi masukan penting bagi kepuasan 

konsumen tidak hanya di lingkungan tradisional, namun juga di lingkungan online. 

(Caruana & Malta 2002). Kualitas layanan adalah faktor keputusan pembelian yang 

sangat penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kepuasan 

konsumen ditentukan dengan menentukan persepsi konsumen tentang kualitas, harapan, 

dan preferensi. Lai et al. (2007) mengemukakan bahwa kualitas layanan situs yang lebih 

baik akan menciptakan e-satisfaction terhadap konsumen. Kemudian Ribbink et al., 2004; 

Kim et al., 2009; Gounaris et al., 2010; Kassim & Abdullah, 2010; Carlson & O’Cass, 

2011 yang selanjutnya dikembangkan oleh Rong, Ke., Shihua & Shuqin, Jing & Yong 

(2015) menyebutkan bahwa kualitas layanan situs mempengaruhi e-satisfaction dari 

konsumen. Selanjutnya Zeithaml, Valarie, A., Parasuraman, A., Malhotra, Arvind (2002) 

mengemukakan bahwa kualitas layanan situs (e-service) secara langsung mempengaruhi 

e-satisfaction konsumen. 
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Hipotesis 3 (H3) :  Kualitas layanan situs berpengaruh positif terhadap e-satisfaction 

konsumen. 

 

Kualitas dari layanan e-service dianggap sebagai pendorong penting bagi 

keberhasilan dari strategi e-commerce (Parasuraman et al., 2005) dan strategi diferensiasi 

perusahaan (Santos, 2003; Kurt dan Atrek, 2012). Sejumlah penelitian telah dilakukan 

mengenai kriteria yang digunakan konsumen untuk mengevaluasi kualitas e-service yang 

disampaikan melalui situs (Carlson dan O'Cass, 2011). Perceived e-service digambarkan 

sebagai penilaian konsumen tentang keunggulan dan dapat dipandang sebagai bentuk 

sikap yang menghasilkan perbandingan antara harapan dan persepsi kinerja layanan 

(Zeithaml, 1988; Parasuraman et al., 1988). Hal ini secara luas diakui memiliki pengaruh 

yang kuat terhadap niat perilaku terhadap penyedia layanan dan banyak penelitian telah 

berupaya untuk menentukan apa hubungan yang tepat antara e-service dan e-loyalty 

begitu juga dengan aspek e-service yang dipertimbangkan oleh konsumen saat 

mengevaluasi kinerja layanan. Tetapi masih ada kebingungan dan ketidakpastian 

mengenai bagaimana memanfaatkan kekuatan internet sepenuhnya. Kenyataannya, e-

service dalam e-commerce mendapatkan rating yang rendah dari konsumen (Rubino, 

2000). Seringkali konsumen belum membentuk harapan yang jelas untuk pemasar online. 

Perusahaan online belum mengerti dengan jelas apa yang benar-benar diinginkan 

konsumen dari layanan mereka, dan oleh karena itu perilaku konsumen dunia maya belum 

sepenuhnya dipahami (Zeithaml, Parasuraman, dan Malhotra, 2000; Peterson et al., 

1997). 

Dalam e-commerce, langkah-langkah e-service telah diterapkan untuk menilai 

kualitas mesin pencari dan faktor-faktor yang terkait dengan keberhasilan situs online. 

Penelitian dari Cronin, Brady, & Hult, (2000) menunjukkan bahwa e-service quality 

memiliki pengaruh langsung terhadap e-loyalty konsumen. Kemudian Zeithaml, Valarie, 

A., Parasuraman, A., Malhotra, Arvind (2002) mengemukakan bahwa kualitas layanan 

dari situs mempengaruhi loyalitas konsumen. Selanjutnya menurut Srinivasan et al., 

(2002) kualitas e-service dianggap secara langsung mempengaruhi loyalitas konsumen. 

 

Hipotesis 4 (H4) :  Kualitas layanan situs berpengaruh positif terhadap e-loyalty 

konsumen. 

2.3. Biaya Holdup Tertentu 

Secara umum, biaya holdup tertentu mengacu pada kurangnya transferabilitas aset 

yang dimaksudkan untuk digunakan dalam transaksi tertentu terhadap penggunaan 

lainnya. Aset yang sangat spesifik mewakili sunk cost yang memiliki nilai yang relatif 

kecil di luar penggunaannya dalam konteks transaksi tertentu. Biaya holdup tertentu 

memiliki konsep yang sama dengan spesifisitas aset dan switching cost. Spesifisitas aset 
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dapat dilihat sebagai jenis Switching Cost (Burnham, Frels, dan Mahajan 2003; Dick dan 

Basu 1994; Hauser, Simester, dan Wernerfelt 1994; Jones, Mothersbaugh, dan Beatty 

2000; Lee and Cunningham 2001; Lee, Lee, dan Feick, 2001). Secara umum switching 

costs didefinisikan sebagai biaya yang harus dikeluarkan konsumen untuk pindah dari 

produk atau jasa perusahaan saat ini kepada produk atau jasa perusahaan pesaing 

(Burnham et al., 2003). Konsumen yang tidak puas akan tetap menggunakan satu merek 

tertentu ketika mereka akan menanggung biaya tinggi jika pindah ke merek lain, atau 

ketika mereka tidak memiliki alternatif lain. Tetapi ketika tersedia alternatif lain dan 

switching cost rendah, konsumen yang tidak puas dapat dengan mudah memilih provider 

baru. 

Burnham, et al. (2003) meneliti eksistensi peran moderator dari switching costs 

pada pengaruh kepuasan konsumen, tetapi hasil penelitian mereka menunjukkan peran 

moderator tersebut tidak signifikan. Hal ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Lam, et al. (2004) yang membuktikan bahwa switching costs mempengaruhi e-

satisfaction dari konsumen. Kemudian Aydin & Ozer (2006) meneliti keterkaitan antara 

e-satisfaction konsumen, kepercayaan, switching costs, dan loyalitas. Mereka 

menemukan bahwa switching costs secara positif mempengaruhi e-satisfaction 

konsumen. Selanjutnya Biedenbach, Bengtsson & Marell (2015) juga menyebutkan 

bahwa switching cost secara positif mempengaruhi e-satisfaction konsumen. 

 

Hipotesis 5 (H5) :  Biaya holdup tertentu berpengaruh positif terhadap e-satisfaction 

konsumen. 

 

Jones, et. al. (2000) mendifinisikan switching cost sebagai biaya yang terkait 

dengan perpindahan konsumen dari suatu merek tertentu ke merek lain atau dari penyedia 

jasa tertentu ke penyedia jasa lainnya. Sementara Burnham, et. al. (2003) berpendapat 

bahwa switching cost merupakan semua biaya yang harus dikeluarkan oleh konsumen 

ketika proses perpindahan dari penyedia layanan tertentu ke penyedia layanan yang lain. 

Mereka lebih lanjut menjelaskan bahwa biaya tersebut tidak hanya semata-mata terkait 

dengan biaya finansial yang dikeluarkan oleh konsumen, tetapi juga termasuk biaya 

pencarian, transaksi, diskon yang biasanya diterima sebagai konsumen yang loyal, biaya 

emotional dan usaha-usaha kognitif, dan biaya sosial dan psikologis yang dirasakan oleh 

konsumen ketika berpindah ke penyedia layanan lain. Hal ini memperkuat pendapat Dick 

& Basu (1994) yang menyatakan bahwa switching costs tidak hanya berkaitan dengan 

biaya finansial tetapi juga terkait dengan waktu dan usaha-usaha psikologis pada saat 

konsumen menggunakan penyedia layanan baru. 

Lee & Cunningham (2001) menyatakan bahwa pada dasarnya switching costs 

terjadi ketika adanya dua pihak (pembeli dan penjual atau konsumen dan merek produk 

tertentu) yang melakukan transaksi sehingga terbentuk hubungan diantara keduanya. 

Ketika salah satu pihak, biasanya pembeli/konsumen, tidak terlalu tergantung kepada 

pihak lain, maka pembeli/konsumen tersebut tidak mempunyai hambatan untuk 
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melakukan transaksi dengan pihak lain. Pada kondisi yang demikian konsumen 

mempunyai switching costs yang rendah. Sebaliknya pada switching costs yang tinggi, 

konsumen sangat tergantung kepada penjual atau merek produk tertentu, sehingga dia 

akan melakukan transaksi dengan penjual atau merek tersebut bukan dengan penjual atau 

merek lain. 

Temuan ini melengkapi hasil penelitian Dick & Basu (1994) yang menemukan 

bahwa loyalitas konsumen ditentukan tidak hanya oleh kepuasan tetapi juga oleh 

switching costs. Burnham, et al. (2003), menegaskan bahwa switching costs mempunyai 

pengaruh yang positif terhadap dalam membangun loyalitas. Pengaruh yang signifikan 

dari switching costs terhadap loyalitas konsumen juga ditunjukkan oleh Aydin et al. 

(2005), Aydin and Ozer (2006), dan Chadha and Kapoor (2009). 

 

Hipotesis 6 (H6) :  Biaya holdup tetentu berpengaruh positif terhadap e-loyalty 

konsumen. 

2.4. Kepuasan 

Kepuasan konsumen telah menarik banyak perhatian dari banyak pemasar dan 

perusahaan e-commerce dalam beberapa tahun terakhir. Konsumen yang puas cenderung 

membeli kembali dari perusahaan yang telah memuaskan mereka dari pengalaman 

berbelanja sebelumnya melalui Internet (Shankar et al., 2003). Dalam kebanyakan 

penelitian, kepuasan merupakan faktor utama dalam pembentukan loyalitas. Konsumen 

yang puas akan membeli lagi dan membawa keuntungan jangka panjang bagi perusahaan 

(Auh & Johnson 2005; Tsai et al 2007). Dalam mempertahankan dan meningkatkan 

konsumen yang setia adalah faktor yang sangat penting bagi kelangsungan bisnis 

perusahaan e-commerce, dan memiliki rencana efektif untuk meningkatkan kepuasan 

konsumen sangat diperlukan untuk dapat bertahan di lingkungan persaingan Internet. 

Banyak peneliti terdahulu yang telah membahas e-satisfaction dari berbagai perspektif. 

Følstad, Anda dan Sjøberg (2010) menyelidiki kepuasan konsumen dalam hal konteks 

umum dan spesifik. Hasil penelitian mereka mengungkapkan bahwa persepsi kemudahan 

penggunaan dan manfaat penggunaan mempengaruhi kepuasan, dan kepuasan konsumen 

mempengaruhi loyalitas dalam e-commerce. 

Kepuasan adalah pengalaman keseluruhan konsumen dengan produk atau layanan 

dan niat pembelian kembali juga termasuk didalamnya (Rehman, et, al., 2014). Kepuasan 

juga didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen puas dengan penggunaan produk yang 

diberikan kepada mereka oleh perusahaan. Untuk mencapai tingkat kepuasan tersebut 

perusahaan harus harus mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen dan memberikan 

mereka produk dan layanan yang menarik. Setiap bisnis dapat mencapai tingkat 

keuntungan yang tinggi dengan mencapai kepuasan konsumen secara intensif di pasar 

yang kompetitif. Kepuasan merupakan perasaan setiap pembelian yang diungkapkan 

konsumen dalam menggunakan produk, terlepas dari produk dan jasa memenuhi harapan 

atau tidak (Ahmed, dkk, 2014). 
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Dalam konteks online retailing, ditemukan bahwa e-satisfaction konsumen dapat 

menciptakan e-loyalty terhadap konsumen (Abbott, Chiang, Hwang, Paquin, & Zwick, 

2000; Park & Kim, 2003; Riel et al., 2001; Wolfinbarger & Gilly, 2003; Yang & Peterson, 

2004). Shankar, dkk. (2003) juga menegaskan bahwa efek positif dari e-satisfaction 

terhadap e-loyalty bahkan lebih tinggi secara online daripada offline. Setelah penjelasan 

yang disampaikan di atas, dapat didefinisikan e-satisfaction sebagai hasil persepsi 

konsumen tentang kenyamanan, kepercayaan, keamanan, penyesuaian, kegunaan, 

kemudahan, efektivitas harga dan nilai yang dirasakan secara online, sehingga e-

satisfaction berdampak positif kepada e-loyalty konsumen. 

 

Hipotesis 7 (H7) :  E-satisfaction berpengaruh positif terhadap e-loyalty konsumen. 

 

2.5. Loyalitas 

E-loyalty telah menjadi isu utama dalam penelitian e-commerce dalam beberapa 

tahun terakhir karena besarnya manfaat terhadap bisnis dari suatu perusahaan. e-loyalty 

mengarah pada pembelian kembali dan didefinisikan sebagai komitmen pelanggan dan 

sikap positif terhadap perusahaan online (Safa 2014). Kesetiaan dalam e-commerce 

mengacu pada keinginan individu untuk melakukan pembelian lagi dari perusahaan yang 

sama, berdasarkan aktivitas perdagangan sebelumnya. Oleh karena itu, identifikasi 

faktor-faktor efektif pada e-loyalty sangat penting bagi peneliti dan praktisi (Tsai & 

Huang 2007). Namun, menurut Wang, Pallister dan Foxall (2006) penelitian sebelumnya 

mengenai kesetiaan sebagian besar telah terfragmentasi, dan studi tentang struktur 

formasi e-loyalty sedikit. Pelanggan setia membawa keuntungan jangka panjang bagi 

perusahaan dan diakui sebagai aset berharga bagi mereka. Pelanggan setia mengundang 

pelanggan baru untuk membeli dari perusahaan favorit mereka dan merupakan sumber 

keuntungan yang besar (Chen 2012). E-loyalty mengurangi biaya operasional karena 

pelanggan setia membeli lebih banyak daripada pelanggan lainnya. Meskipun biaya 

formasi e-loyalty lebih banyak daripada penciptaan loyalitas dalam perdagangan 

tradisional, manfaat dan pertumbuhan mempercepat lebih cepat setelah hubungan telah 

dibangun (Cyr dkk 2007). 

Oliver (1997, hal 233) mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai "Komitmen 

yang sangat kuat untuk membeli produk secara berulang atau mereposisi ulang 

produk/layanan pilihan secara konsisten di masa depan, sehingga menyebabkan 

pembelian merek atau merek yang berulang, walaupun ada pengaruh situasional dan 

upaya pemasaran. berpotensi menimbulkan perilaku berpindah." Pengertian ini telah 

digunakan secara luas dalam penelitian terkait tentang e-loyalty. Anderson dan Srinivasan 

(2003, hal 417) mengidentifikasi e-loyalty sebagai "Sikap positif pelanggan terhadap 

bisnis elektronik yang menghasilkan perilaku membeli ulang."  

3. METODE PENELITIAN 
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Dalam penelitian ini populasinya adalah konsumen situs belanja Tokopedia di 

Yogyakarta. Selanjutnya, sampel penelitian ini berjumlah 252 orang. Teknik 

pengumpulan data untuk penelitian ini dilakukan dengan penyebaran kuesioner. Teknik 

ini merupakan suatu bentuk instrumen pengumpulan data yang sangat fleksibel dan relatif 

mudah digunakan. Kuesioner merupakan alat pengumpulan data yang berupa daftar 

pertanyaan yang disusun sedemikian rupa untuk dijawab responden, pertanyaan-

pertanyaan tersebut cukup terperinci dan lengkap. Jenis pertanyaan yang akan diajukan 

dalam penelitian bersifat tertutup. Pertanyaan dikatakan tertutup jika pertanyaan itu 

jawabannya sudah ditentukan lebih dahulu sehingga responden tidak diberi kesempatan 

memberikan alternatif jawaban, dikatakan bersifat tertutup jika alternatif-alternatif 

jawaban telah disediakan. Berdasarkan hipotesa-hipotesa diatas maka kerangka 

konseptual penelitian ini dapat digambarkan dalam sebagai berikut: 

Gambar 3.1 Model Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1 Teknik Analisis 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data structural equation modeling 

(SEM), dikarenakan model konseptual penelitian ini mempunyai tiga variabel 

independen, satu variabel moderator, dan satu variabel dependen. “Structural Equation 

Modeling (SEM) merupakan teknik analisis multivariat yang dikembangkan untuk 

menutupi keterbatasan yang dimiliki oleh model-model analisis terdahulu yang telah 

digunakan secara luas dalam penelitian statistik. Model-model yang dimaksud 

diantaranya adalah analisis regresi, analisis jalur, dan analisis faktor konfirmatori.” (Hox 

dan Bechger, 1998). SEM memungkinkan peneliti untuk menganalisa pengaruh beberapa 

variabel terhadap variabel lain secara simultan, tidak seperti analisis multivariate biasa 

(regresi berganda, analisis faktor). Sehingga teknik analisis SEM merupakan teknik yang 
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paling cocok untuk menguji model konseptual didalam penelitian ini. Adapun aplikasi 

program yang digunakan dalam penelitian ini adalah aplikasi LISREL versi 8.80.  

 

3.2 Uji Reliabilitas dan Validitas 

Kuisioner yang akan dipergunakan dalam penelitian harus diuji validitas dan 

reliabilitasnya terlebih dahulu. Maka dari itu, kuisioner yang telah dibuat akan disebarkan 

kepada minimal 35 responden, yang kemudian data yang terkumpul akan dianalisis 

validitas dan reliabilitasnya. Berikut adalah hasil uji validitas dan reliabilitas dari 

kuisioner yang telah disebarkan kepada 35 responden: 
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Variabel/Indikator 
Reliability Validitas 

Status 
Nilai Cut Off Nilai Cut off 

Faktor Penerimaan Teknologi 0.829 0.6   Reliabel 

Saya merasa bahwa fungsi pencarian 

didalam situs belanja Tokopedia dapat 

meningkatkan efisiensi dalam berbelanja. 

  0.818 0,333 Valid 

Saya merasa bahwa cara pembayaran 

didalam situs belanja Tokopedia dapat 

meningkatkan efisiensi dalam berbelanja. 

  0.801 0,333 Valid 

Saya merasa bahwa sistem operasi dari 

situs belanja Tokopedia mudah 

dimengerti. 

  0.761 0,333 Valid 

Saya merasa bahwa sistem operasi dari 

situs belanja Tokopedia gampang untuk 

digunakan. 

  0.794 0,333 Valid 

Saya merasa bahwa situs belanja 

Tokopedia dapat menghemat banyak 

waktu belanja. 
  0.792 0,333 Valid 

Kualitas Layanan Situs 0.771 0.6   Reliabel 

Ketika saya berbelanja lagi, 

personel/catatan situs akan mengingat 

kebiasaan konsumsi saya. 

  0.805 0,333 Valid 

Saya merasa percaya diri ketika membeli 

produk dari situs belanja Tokopedia. 
  0.678 0,333 Valid 

Saya merasa aman ketika membeli produk 

dari situs belanja Tokopedia. 
  0.650 0,333 Valid 

Saya percaya bahwa situs belanja 

Tokopedia dapat memberikan layanan 

yang sesuai untuk saya. 

  0.723 0,333 Valid 

Biaya Holdup Tertentu 0.804 0.6   Reliabel 

Untuk memahami bagaimana cara 

menggunakan situs belanja Tokopedia, 

saya sudah menghabiskan waktu dan 

tenaga untuk mempelajarinya. 

  0.774 0,333 Valid 

Saya menggunakan situs belanja 

Tokopedia karena saya sudah terbiasa 

untuk menggunakannya. 

  0.773 0,333 Valid 

Jika saya tidak menggunakan situs belanja 

Tokopedia dan menggunakan situs belanja 

lain, saya perlu menghabiskan lebih 

banyak waktu dan tenaga untuk 

mempelajari situs belanja tersebut. 

  0.728 0,333 Valid 

Saya sudah menghabiskan banyak waktu 

dan tenaga untuk memastikan bahwa situs 

belanja Tokopedia sesuai dengan 

kebutuhan dan preferensi saya. 

  0.731 0,333 Valid 

Tabel 3.1. Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas Instrumen Penelitian 
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Tabel 3.1. Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas Instrumen Penelitian (Lanjutan) 

 

4. HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 

Tabel 4.1. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis 
Arah 

Pengaruh 

β atau γ 

(t-value / α level) 
Keterangan 

H1: Faktor penerimaan teknologi 

berpengaruh positif terhadap e-

satisfaction konsumen. 

+ 0.29 (3.37 / < 0.003) 
 

Diterima 

H2: Faktor penerimaan teknologi 

berpengaruh positif terhadap e-

loyalty konsumen. 

+ 0.09 (0.99 / > 0.30) 

 

Tidak 

Diterima 

H3: Kualitas layanan situs 

berpengaruh positif terhadap e-

satisfaction konsumen. 

+ 0.41 (3.81 / < 0.002) Diterima 

Variabel/Indikator 

 

Reliability Validitas 
Status 

Nilai Cut Off Nilai Cut off 

Kepuasan Konsumen 0.871 0.6    

Saya puas atas proses bisnis situs belanja 

Tokopedia. 
  0.796 0,333 Valid 

Saya menyukai konten dan tata letak dari 

situs belanja Tokopedia. 
  0.893 0,333 Valid 

Secara keseluruhan, saya merasa puas 

dengan tingkat layanan situs belanja 

Tokopedia. 
  0.773 0,333 Valid 

Loyalitas Konsumen 0.865 0.6   Reliabel 

Saya akan mempromosikan situs belanja 

Tokopedia kepada teman dekat saya. 
  0.854 0,333 Valid 

Ketika saya memikirkan belanja melalui 

internet, saya akan pertama kali 

mengingat tentang situs belanja 

Tokopedia. 

  0.888 0,333 Valid 

Saya merasa sulit untuk pindah ke situs 

belanja lainnya. 
  0.799 0,333 Valid 

Di tahun-tahun mendatang, saya akan 

sering berbelanja di situs belanja 

Tokopedia. 

  0.753 0,333 Valid 
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H4: Kualitas layanan situs 

berpengaruh positif terhadap e-

loyalty konsumen. 

+ 0.06 (0.51 / > 0.60) 
Tidak 

Diterima 

H5: Biaya holdup tertentu 

berpengaruh positif terhadap e-

satisfaction konsumen. 

+ 0.28 (3.86 / < 0.002) 
 

Diterima 

H6: Biaya holdup tetentu 

berpengaruh positif terhadap e-

loyalty konsumen. 

+ 0.26 (3.21 / < 0.002) 
 

Diterima 

H7: E-satisfaction berpengaruh 

positif terhadap e-loyalty 

konsumen. 

+ 0.47 (3.68 / < 0.003) Diterima 

 

4.1 Pengujian Hipotesis Dan Pembahasan 

Untuk model hasil hipotesis kemudian akan dijelaskan dalam penelitian ini: 

 

H1: Faktor penerimaan teknologi berpengaruh positif terhadap e-satisfaction konsumen. 

 

Dengan taraf nyata (α) < 0.3% = 0.003 dan hasil perhitungan Structural Equation 

Modeling (SEM) diperoleh nilai t-statistik = 3.37, serta total pengaruh variabel 

pengalaman merek terhadap variabel kepuasan = 0.29. Dengan demikian, hipotesis H1 

yang menyatakan bahwa faktor penerimaan teknologi memiliki efek positif terhadap 

kepuasan pelanggan, signifikan dapat diterima. 

Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa faktor penerimaan teknologi memiliki 

pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen situs belanja Tokopedia di Yogyakarta. 

Dengan kata lain semakin tinggi faktor penerimaan teknologi dari konsumen situs belanja 

Tokopedia maka kepuasan konsumen tersebut juga akan semakin meningkat. Hasil 

tersebut sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh penelitian Shih (2014) yang 

menemukan pengaruh positif faktor penerimaan teknologi terhadap kepuasan konsumen. 

Sikap individu terhadap e-shopping yang kuat akan berkorelasi positif dengan 

penerimaan pengguna.  

Kemudian Davis (1989) mengusulkan untuk menggunakan Technology 

Acceptance Model (TAM) dalam mengukur faktor penerimaan teknologi dari konsumen. 

TAM memiliki tujuan untuk menjelaskan penerimaan pelanggan terhadap teknologi. 

Model TAM yaitu menempatkan faktor sikap dari setiap perilaku penggunanya dengan 

empat variabel, yaitu persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use), persepsi 
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kegunaan (perceived usefulness), sikap terhadap penggunaan (attitude toward using) dan 

kebiasaan sikap dari penggunaan (behavioral intention to use). Ke empat variabel tersebut 

mempunyai validitas yang telah teruji secara empiris untuk memprediksi gambaran pada 

aspek perilaku dari pengguna teknologi informasi. Oleh karena itu, faktor penerimaan 

teknologi merupakan faktor yang penting untuk diperhatikan dalam kaitannya untuk 

meningkatkan kepuasan konsumen. 

 

H2: Faktor penerimaan teknologi berpengaruh positif terhadap e-loyalty konsumen. 

 

Dengan taraf nyata (α) < 30% = 0,30 dan hasil perhitungan Structural Equation 

Modeling (SEM) diperoleh nilai t-statistik = 0.99, serta total pengaruh variabel faktor 

penerimaan teknologi terhadap variabel loyalitas = 0,09. Dengan demikian, hipotesis H2 

yang menyatakan bahwa faktor penerimaan teknologi memiliki efek positif yang 

signifikan terhadap loyalitas konsumen, tidak signifikan dan tidak dapat diterima. 

Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa faktor penerimaan teknologi tidak 

berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen yang menggunakan situs belanja 

Tokopedia di Yogyakarta. Hasil tersebut sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Gefen, Karahanna & Straub (2003); Pavlou, (2003) yang menyebutkan bahwa 

perceived ease of use dan perceived usefulness – yang merupakan bagian fundamental 

dari TAM – tidak cukup untuk membuat konsumen loyal. 

Tetapi temuan ini berbeda dengan yang dikemukakan oleh Gefen et al., (2001) 

yang menyatakan bahwa kemudahan penggunaan situs web dapat meningkatkan loyalitas 

konsumen dalam berbelanja melalui e-commerce. Perbedaan ini mungkin terjadi 

mungkin karena adanya sebagian konsumen yang lebih memilih berbelanja secara 

offline/tradisional, sedangkan sebagian konsumen lagi lebih memilih untuk berbelanja 

online, dan juga tingkat kerumitan dari situs belanja online. Bagi konsumen yang memilih 

berbelanja secara online mereka menganggap belanja online dapat menghemat banyak 

waktu, lebih fleksibel, dan juga memiliki variasi produk yang lebih banyak. Tetapi sesuai 

dengan hasil penelitian oleh Zeithaml, Parasuraman, dan Malhotra, (2000); Peterson et 

al., (1997) bagi sebagian konsumen offline yang lebih memilih berbelanja secara 

tradisional mereka menganggap bahwa berbelanja secara online itu merupakan hal yang 

rumit, dibandingkan dengan berbelanja secara tradisional. Misalnya di pasar tradisional, 

konsumen dapat bertatap muka secara langsung dengan penjualnya sehingga konsumen 

dapat melakukan transaksi langsung dan tidak memperlukan proses yang rumit. 

Sedangkan jika berbelanja online, transaksi diselesaikan dengan menggunakan berbagai 

perangkat keras dan perangkat lunak yang berhubungan dengan Internet, yang bagi 

sebagian konsumen menganggap proses transaksinya rumit. Sehingga berdasarkan hal 

tersebut kecenderungan konsumen untuk loyal terhadap situs belanja Tokopedia belum 

kuat. 

 

H3: Kualitas layanan situs berpengaruh positif terhadap e-satisfaction konsumen. 
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Dengan taraf nyata (α) < 0.2% = 0.002 dan hasil perhitungan Structural Equation 

Modeling (SEM) diperoleh nilai t-statistik = 3.81, serta total pengaruh variabel 

pengalaman merek terhadap variabel kepuasan = 0.41. Dengan demikian, hipotesis H3 

yang menyatakan bahwa kualitas layanan situs belanja memiliki efek positif terhadap e-

satisfaction pelanggan, signifikan dapat diterima. 

Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa kualitas layanan situs memiliki 

pengaruh positif terhadap e-satisfaction pelanggan yang menggunakan situs belanja 

Tokopedia di Yogyakarta. Dengan kata lain semakin tinggi kualitas layanan situs belanja 

Tokopedia maka e-satisfaction pelanggan tersebut juga akan semakin meningkat. Hasil 

tersebut sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nosrati, (2008) yang 

menyatakan bahwa kualitas e-service merupakan faktor yang sangat penting untuk 

menentukan keberhasilan atau kegagalan dari e-commerce karena dua alasan. Pertama, 

ini mempengaruhi kepuasan pelanggan dan niat belanja online. Kedua, ini adalah alat 

pilihan untuk menarik pembeli-pembeli yang potensial. Kemudian Caruana & Malta 

(2002) juga menemukan bahwa kualitas layanan telah terbukti menjadi masukan penting 

bagi kepuasan pelanggan tidak hanya di lingkungan tradisional, namun juga di 

lingkungan online. Disebutkan juga oleh Khalifa & Shen, (2005) yang menemukan 

bahwa kualitas layanan situs tertentu dapat secara positif mempengaruhi kepuasan 

pelanggan dengan situs web dan pembelian online dalam jangka panjang. 

 

H4: Kualitas layanan situs berpengaruh positif terhadap e-loyalty konsumen. 

 

Dengan taraf nyata (α) < 60% = 0,60 dan hasil perhitungan Structural Equation 

Modeling (SEM) diperoleh nilai t-statistik = 0.51, serta total pengaruh variabel faktor 

penerimaan teknologi terhadap variabel loyalitas = 0,06. Dengan demikian, hipotesis H4 

yang menyatakan bahwa kualitas layanan situs belanja memiliki efek positif yang 

signifikan terhadap loyalitas konsumen, tidak signifikan dan tidak dapat diterima. 

Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa kualitas layanan situs belanja tidak 

berpengaruh positif terhadap e-loyalty konsumen yang menggunakan situs belanja 

Tokopedia di Yogyakarta. Hasil tersebut sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Zeithaml, Parasuraman, dan Malhotra, (2000); Peterson et al., (1997) bahwa 

perusahaan e-commerce belum mengerti dengan jelas apa yang benar-benar diinginkan 

konsumen dari kualitas layanan mereka, dan oleh karena itu perilaku konsumen dunia 

maya belum sepenuhnya dipahami. Kemudian Rubino, (2000) menambahkan bahwa e-

service dalam e-commerce mendapatkan rating yang rendah dari konsumen. Akan tetapi 

temuan ini berbeda dari yang dikemukakan oleh Wolfinbarger dan Gilly (2003) bahwa 

pentingnya kualitas dari e-service sangat terkait dengan e-loyalty konsumen. 

Perbedaan ini mungkin terjadi karena sekarang adalah zaman milenial dimana 

teknologi-teknologi semakin canggih, internet semakin cepat, sehingga sekarang banyak 

muncul situs belanja online di Indonesia selain Tokopedia. Hal ini mengakibatkan banyak 



21 

 

konsumen mencari harga yang terbaik dari suatu produk di masing-masing situs belanja, 

sehingga mereka tidak hanya melihat kualitas layanan situs yang diberikan oleh suatu 

situs belanja. Sehingga berdasarkan hal tersebut kecenderungan konsumen untuk loyal 

terhadap situs belanja Tokopedia belum kuat dilihat dari tingkat kualitas layanan situs 

belanja-nya. 

 

H5: Biaya holdup tertentu berpengaruh positif terhadap e-satisfaction konsumen. 

 

Dengan taraf nyata (α) < 0.2% = 0.002 dan hasil perhitungan Structural Equation 

Modeling (SEM) diperoleh nilai t-statistik = 3.86, serta total pengaruh variabel 

pengalaman merek terhadap variabel kepuasan = 0.28. Dengan demikian, hipotesis H5 

yang menyatakan bahwa biaya holdup tertentu yang dibayarkan oleh pelanggan belanja 

online memiliki efek positif terhadap e-satisfaction pelanggan, signifikan dapat diterima. 

Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa biaya holdup tertentu yang dibayarkan 

oleh konsumen memiliki pengaruh positif terhadap e-satisfaction konsumen yang 

menggunakan situs belanja Tokopedia di Yogyakarta. Dengan kata lain semakin tinggi 

biaya holdup tertentu yang dibayarkan oleh konsumen situs belanja Tokopedia maka e-

satisfaction konsumen tersebut juga akan semakin meningkat. Hasil tersebut sesuai 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Chiu (2006) yang mendefinisikan biaya 

holdup sebagai aset tak berwujud dan berwujud tertentu yang dibuat dalam rangka jual 

beli dimana hal tersebut dapat mempengaruhi e-satisfaction konsumen. Kemudian 

disebutkan juga oleh Lam, et al. (2004) yang menyatakan bahwa biaya holdup/switching 

costs meningkatkan intensitas hubungan dari e-satisfaction konsumen. Oleh karena itu, 

konsumen mungkin tidak ingin mengambil tindakan untuk beralih ke pemasok lain 

karena pertimbangan investasi aset tertentu. Karena konsumen telah berinvestasi didalam 

suatu aset dan menyebabkan ketergantungan kepada penyedia layanan, maka e-

satisfaction dari konsumen akan meningkat karena konsumen merasakan bahwa biaya 

yang telah diinvestasikan kepada aset tidak akan sia-sia/hangus terhadap satu penyedia 

layanan. Jika konsumen memiliki niat untuk berpindah penyedia layanan, maka investasi 

di aset yang sebelumnya akan hangus. 

 

H6: Biaya holdup tetentu berpengaruh positif terhadap e-loyalty konsumen. 

 

Dengan taraf nyata (α) < 0.2% = 0.002 dan hasil perhitungan Structural Equation 

Modeling (SEM) diperoleh nilai t-statistik = 3.21, serta total pengaruh variabel 

pengalaman merek terhadap variabel kepuasan = 0.26. Dengan demikian, hipotesis H6 

yang menyatakan bahwa biaya holdup tertentu yang dibayarkan oleh pelanggan belanja 

online memiliki efek positif terhadap e-loyalty pelanggan, signifikan dapat diterima. 

Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa biaya holdup tertentu yang dibayarkan 

oleh konsumen memiliki pengaruh positif terhadap e-loyalty konsumen yang 

menggunakan situs belanja Tokopedia di Yogyakarta. Dengan kata lain semakin tinggi 



22 

 

biaya holdup tertentu yang dibayarkan oleh konsumen situs belanja Tokopedia maka e-

loyalty konsumen tersebut juga akan semakin meningkat. Hasil tersebut sesuai dengan 

hasil penelitian yang dilakukan oleh Joshi & Stump (1999) dan Williamson (1985) yang 

menyebutkan bahwa jika konsumen telah menginvestasikan banyak aset manusia dan 

fisik kepada penyedia layanannya saat ini, dia akan memiliki sedikit insentif untuk beralih 

ke penyedia lain, karena perilaku switching akan menyebabkan hilangnya 'biaya hangus' 

dengan penyedia layanan, sehingga konsumen lebih memilih untuk loyal kepada 

penyedia layanannya tersebut. Kemudian Burnham, et al. (2003) juga menyatakan bahwa 

switching costs mempunyai pengaruh yang positif terhadap dalam membangun loyalitas. 

Pengaruh yang signifikan dari switching costs terhadap loyalitas konsumen juga 

ditunjukkan oleh Aydin et al. (2005), Aydin and Ozer (2006), dan Chadha and Kapoor 

(2009). 

 

H7: E-satisfaction berpengaruh positif terhadap e-loyalty konsumen. 

 

Dengan taraf nyata (α) < 0.3% = 0.003 dan hasil perhitungan Structural Equation 

Modeling (SEM) diperoleh nilai t-statistik = 3.68, serta total pengaruh variabel 

pengalaman merek terhadap variabel kepuasan = 0.47. Dengan demikian, hipotesis H7 

yang menyatakan bahwa e-satisfaction pelanggan memiliki efek positif terhadap e-loyalty 

pelanggan, signifikan dapat diterima. 

Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa e-satisfaction pelanggan memiliki 

pengaruh positif terhadap e-loyalty pelanggan yang menggunakan situs belanja 

Tokopedia di Yogyakarta. Dengan kata lain semakin tinggi e-satisfaction pelanggan situs 

belanja Tokopedia maka e-loyalty pelanggan tersebut juga akan semakin meningkat. Hasil 

tersebut sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Shankar et al., (2003) yaitu 

bahwa kepuasan pelanggan telah menarik banyak perhatian dari perusahaan akademis 

dan e-commerce dalam beberapa tahun terakhir. Pelanggan yang puas cenderung 

membeli kembali dari perusahaan yang telah memuaskan mereka dari pengalaman 

berbelanja sebelumnya melalui Internet. Disebutkan juga oleh Auh & Johnson (2005); 

Tsai et al., (2007) bahwa dalam kebanyakan penelitian, kepuasan merupakan faktor utama 

dalam pembentukan loyalitas. Pelanggan yang puas akan membeli lagi dan membawa 

keuntungan jangka panjang untuk perusahaan. Kemudian Følstad, Anda, dan Sjøberg 

(2010) telah menyelidiki kepuasan pelanggan dalam hal konteks umum dan spesifik. 

Hasil investigasi mereka mengungkapkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan dan 

kegunaan mempengaruhi kepuasan, dan kepuasan pelanggan mempengaruhi loyalitas 

dalam e-commerce. 

 

5. PENUTUP 

Kesimpulan ini merupakan hasil dari penelitian yang berjudul “Analisis Pengaruh 

Kepuasan Konsumen dan Loyalitas Konsumen Dalam Berbelanja Online Melalui Situs 

Belanja Tokopedia”. Dari penelitian yang dilakukan ini dapat disimpulkan bahwa faktor 
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penerimaan teknologi memiliki pengaruh positif terhadap e-satisfaction pelanggan (H1), 

kualitas layanan situs belanja memiliki pengaruh positif terhadap e-satisfaction 

pelanggan (H3), biaya holdup tertentu yang dibayarkan oleh pelanggan belanja online 

memiliki pengaruh positif terhadap e-satisfaction pelanggan (H5), biaya holdup tertentu 

yang dibayarkan oleh pelanggan belanja online memiliki pengaruh positif terhadap e-

loyalty pelanggan (H6), dan e-satisfaction pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap 

e-loyalty pelanggan situs belanja Tokopedia di Yogyakarta. 

Sedangkan dua hipotesis lainnya yaitu H2 dan H4 tidak terbukti yang artinya faktor 

penerimaan teknologi situs belanja tidak memiliki pengaruh positif terhadap e-loyalty 

pelanggan situs belanja Tokopedia di Yogyakarta, dan kualitas layanan situs belanja tidak 

memiliki pengaruh positif terhadap e-loyalty pelanggan situs belanja Tokopedia di 

Yogyakarta. 
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