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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi dan mendeskripsikan dampak e-satisfaction terhadap e-loyalty.
Subjek penelitian ini adalah pasar Bukalapak, namun subjek dalam penelitian ini adalah pengguna dan
pelanggan situs Bukalapak. Penelitian ini menggunakan metode analisis Structural Equation Modeling (SEM)
dan analisis menggunakan program AMOS. Jumlah responden penelitian ini ditetapkan menjadi 198 dengan
menggunakan uji coba terkontrol secara acak. Instruksi Tergugat kepada pengguna yang telah melakukan
pembelian di website / aplikasi Bukalapak minimal 3 kali, sekarang berada di Pihak Keempat Yogyakarta dan
telah ada selama lebih dari 15 tahun. Data diperoleh melalui pertanyaan yang dibagikan langsung kepada
responden dan melalui google form. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa e-
satisfaction berpengaruh sangat positif terhadap e-loyalty

Kata Kunci: e-satisfaction; e-loyalty
Measuring E-loyalty of Online Shopping Application Users Through Satisfaction

Abstract

This study aims to evaluate and describe the impact of satisfaction on e-loyalty. The subject of this research is
the Bukalapak market, but the subjects in this study are the users and customers of the Bukalapak site. This
study uses the method of Structural Equation Modeling (SEM) analysis and analysis using the AMOS program.
The number of respondents in this study was set to 198 using a randomized controlled trial. The Defendant's
instructions to users who have made purchases on the Bukalapak website / application at least 3 times, are
now in the Yogyakarta Fourth Party and have been around for more than 15 years. Data was obtained through
questions that were distributed directly to respondents and through google forms. Based on the results of the
research conducted, it shows that e-satisfaction has a very positive effect on loyalty

Keywords: e-satisfaction, e-loyalty

PENDAHULUAN

Dengan perkembangan teknologi yang semakin maju, penggunaan internet di Indonesia juga semakin
meningkat. Para pebisnis kemudian memanfaatkan perkembangan ini secara ekstensif untuk melakukan
perubahan pada bisnis mereka, mulai dari cara mereka menjual, cara mengiklankan produk mereka, dan
sebagainya. Hal ini dibuktikan dengan hadirnya e-commerce di Indonesia. Kehadiran e-commerce
memberikan kemudahan yang luar biasa bagi masyarakat. Di Indonesia, e-commerce masih didominasi oleh
perusahaan besar, salah satunya Bukalapak. Bukalapak adalah salah satu pasar online terkemuka di Indonesia,
menawarkan kesempatan untuk membeli dan menjual dari konsumen ke konsumen. Bukalapakia dioperasikan
oleh PT. Bukalapak.com sejak 2011.

Dalam e-commerce, peneliti telah memperluas konsep loyalitas ke konteks lingkungan online dan
menamakannya e-loyalty (Chou et al., 2015). E-loyalty didefinisikan sebagai kewajiban untuk terus
mengunjungi situs web karena memprioritaskan pembelian yang dilakukan di situs web tersebut tanpa beralih
ke situs web lain (Cyr; Flavian et al., Chou et al., 2015). Menurut Ahmad et al (2017), pelanggan yang loyal
tidak hanya membeli barang dan jasa tetapi juga membantu untuk mendapatkan pelanggan baru secara lisan.

Kotler (2016) menyatakan bahwa kunci keunggulan bersaing dalam situasi yang penuh persaingan
adalah kemampuan perusahaan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan akan menjadi
kunci sukses dan keunggulan kompetitif perusahaan tidak hanya dalam jangka pendek tetapi juga dalam jangka
panjang. Konsumen dengan e-loyalty yang kuat akan memberikan beberapa keuntungan bagi perusahaan,
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diantaranya meningkatkan pertumbuhan penjualan perusahaan. Sejalan dengan peningkatan penjualan,
perusahaan memiliki peluang besar untuk memperoleh keuntungan jika produk perusahaan memiliki
pertumbuhan penjualan yang baik. Dalam e-commerce, e-loyalty dipengaruhi oleh e-satisfaction konsumen
dalam menerima layanan yang diberikan oleh sebuah sistem (Anderson & Srinivasan, 2003).

Ada beberapa faktor penting yang secara langsung atau tidak langsung dapat mempengaruhi e-loyalty,
antara lain e-service quality dan e-satisfaction. Chu dkk. (2012) untuk meningkatkan e-satisfaction pelanggan,
fokusnya adalah pada kualitas layanan elektronik (quality of electronic services). Kualitas layanan elektronik
dapat diukur dengan kenyamanan yang diberikan perusahaan kepada pelanggannya melalui Internet atau situs
web. E-satisfaction didefinisikan sebagai e-satisfaction pelanggan relatif terhadap pengalaman belanja
sebelumnya dari perusahaan e-commerce tertentu (Anderson & Srinivasan, 2003). Ketika pelanggan puas
dengan sebuah situs web, mereka lebih mungkin untuk berinteraksi dengan situs web di masa depan dan
menjadi pelanggan setia (Anderson dan Srinivasan; Fang et al., Chow et al. (2015).Hasil dari Ahmad et al.
(2017). ) menunjukkan bahwa e-satisfaction adalah salah satu faktor kunci yang berkontribusi untuk
membangun e-loyalty dalam sistem perdagangan online.

Hubungan antara e-satisfaction, kepercayaan, dan loyalitas telah terbukti signifikan, tetapi kekuatan
hubungan antara keduanya dapat bervariasi. Salah satu faktor yang mempengaruhi kuatnya hubungan antara
e-satisfaction, kepercayaan dan loyalitas pelanggan adalah adanya nilai yang dialami pelanggan. Nilai
pelanggan yang dirasakan adalah penilaian pelanggan terhadap suatu layanan atau produk berdasarkan apa
yang dia terima (Lai, 2015). Beberapa penelitian telah meneliti efek menakutkan dari nilai yang dirasakan pada
loyalitas pelanggan secara langsung dan/atau tidak langsung melalui e-safisfaction dan kepercayaan
pelanggan, seperti Chang et al. (2009) yang menunjukkan bahwa nilai yang dialami konsumen memiliki efek
jera terhadap loyalitas pelanggan. hubungan antara e-satisfaction pelanggan dan loyalitas pelanggan. Selain
itu, Molinillo et al. (2017), ada hubungan antara e-satisfaction dan nilai yang dirasakan dari loyalitas berbasis
kepercayaan dan e-commerce pakaian. Dengan kata lain, untuk meningkatkan loyalitas e-commerce, penting
untuk mempertimbangkan nilai konsumen juga, bukan hanya e-satisfaction dan kepercayaan.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dampak kualitas e-service terhadap e-satisfaction
dan e-loyalty dan dampak e-satisfaction terhadap e-loyalty.

TEORI
E-satisfaction

E-satisfaction didefinisikan dengan cara yang berbeda. Multiplisitas informasi mencerminkan tiga
komponen utama, seperti pola pikir, pengalaman, dan harapan (Jameel & Ahmad, 2019). Dengan
meningkatnya penerimaan elektronik penyediaan layanan, penting untuk menilai e-satisfaction pelanggan
dengan memantau dan mengatur kualitas layanan tersebut (Rodriguez et al., 2020). Menurut Wang &
Prompanyo (2020), e-commerce adalah e-satisfaction pelanggan tentang pra-penjualan dan beberapa situs web
e-commerce. Hubungan antara e-satisfaction dan e-loyalty pelanggan telah menarik perhatian pengguna sejak
lama. E-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap kejujuran. Demikian pula dalam kasus e-commerce,
setelah meninjau 45 artikel dalam hal e-loyalty, ditemukan bahwa lebih dari 30 artikel (lebih dari dua pertiga
artikel) meneliti dan memverifikasi hubungan antara e-loyalty dan e-satisfaction dan peneckanan pada
kemungkinan e-satisfaction pelanggan. untuk meningkatkan e-loyalty pelanggan. Ini juga merupakan bukti
kuat untuk mendukung e-satisfaction pelanggan sebagai indikator penting dari e-loylty yang tidak dapat
diabaikan ketika mengukur e-loyalty.

E-loyalty

E-loyalty menunjukkan berapa kali suatu produk telah terjual, seperti jumlah penjualan, waktu
pembelian, dan jumlah perubahan merek yang ditawarkan selama periode waktu tertentu. (Quan et al., 2020).
Perusahaan membutuhkan pelanggan yang loyal karena pembeli adalah aset perusahaan. Untuk menghasilkan
loyalitas pelanggan, perusahaan perlu memberikan kualitas pelayanan yang terbaik dari produk yang
ditawarkan. Loyalitas kepada orang-orang berasal dari banyak kinerja perusahaan yang menghasilkan e-
satisfaction dengan meminimalkan keluhan. Berfokus pada loyalitas pelanggan sangat penting di ponsel dan
situs web untuk membangun hubungan yang loyal dengan pelanggan (Suriedewi & Suprapti, 2020). Menurut
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Wang & Prompanyo (2020), e-loyalty berasal dari traditional loyalty yang mencakup wajah dari ide-ide
tradisional.

E-satisfaction merupakan contoh penting dari loyalitas, karena nasabah yang puas akan semakin loyal,
dan akan cenderung memilih untuk memberikan pelayanan yang sama, apabila semakin tinggi tingkat e-
satisfaction nasabah maka ada hubungan antara bank dengan nasabahnya, agar dapat meningkatkan loyalitas.
(Lai., 2015) (Aslam et al., 2015). al., 2019) (Chu et al., 2012) (Omoregie et al., 2019) (Li et al., 2015).
Berdasarkan beberapa penelitian tersebut, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: E-satisfaction
berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty.

METODE PENELITIAN

Subjek survei ini adalah siapa saja yang melakukan pembelian di situs/aplikasi Bukalapak. Subjek
penelitian dalam penelitian ini adalah situs/aplikasi Bukalapak. Dalam penelitian ini, data kunci yang diperoleh
dari pertanyaan dibagikan langsung kepada responden. Dalam penelitian ini menggunakan populasi yang
disebut sebagai pelanggan yang menggunakan situs/aplikasi Bukalapak di Daerah Istimewa Yogyakarta,
metode pemodelan yang digunakan peneliti menggunakan model tertentu, namun karakteristik model yang
digunakan dalam penelitian mereka temukan. melakukan pembelian di situs/aplikasi Bukalapak minimal 3
kali. , saat ini berdomisili di Daerah Istimewa Yogyakarta, dan sudah lebih dari 15 tahun. Metode penelitian
menggunakan Structural Equation Modeling yang akan dikembangkan menggunakan software AMOS.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Kumpulan hasil pengisian pertanyaan yang dikembalikan dapat dijadikan sebagai contoh karakteristik
responden, dimana dalam penelitian ini karakteristik responden berkaitan dengan jenis kelamin, usia dan
pekerjaan. Dari jenis kelamin diketahui bahwa 78 responden laki-laki dari persentase 39% dan perempuan
sebanyak 122 orang dengan persentase 61%. Kelompok umur terbanyak adalah 25-34 tahun yaitu sekitar 89
orang dan persentasenya adalah 44,5%. Pekerjaan siswa rata-rata adalah sekitar 60 orang dan persentase 30%.
Dan rata-rata waktu yang dihabiskan masing-masing adalah 4 dan 5 kali dengan persentase 28,5%.

Berdasarkan Confirmatory Factor Analysis, peneliti menguji validitas dan akurasi indikator pada
seluruh sampel SEM. Kondisi valid untuk suatu sinyal dan masih dapat dipenuhi jika sinyal berada pada nilai
0,50 atau 0,60 (Ghozali, 2014). Tes menyeluruh dalam model ini mengukur dan mencerminkan struktur, dan
menghasilkan perkiraan setiap item dalam instrumen. Item selalu diukur menggunakan Construct Reliability
(CR), dengan kebutuhan CR sebesar 0,7 (Ghozali, 2011).

Uji alat menggunakan tes praktik. Ada 10 indikator dengan perkiraan biaya pengiriman di atas 0,60. Ini
menunjukkan bahwa semua simbol dapat digunakan. Selain itu, uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua
variabel dependen karena memenuhi syarat CR. Hasil pengujian tersebut dapat dilihat pada tabel di bawah ini.

Tabel 1. Confirmatory Factor Analysis dan Consruct Reliability
Variables & Indicators Loading Factor

E-satisfaction (Construct reliability= 0,897, AVE= 0,601)

Puas dengan pengalaman dalam menggunakan aplikasi 0.656
Tidak ragu untuk membeli 0.734
Pembelian akan dilakukan secara online melalui aplikasi 0.621
Buka aplikasi sesering mungkin, meskipun hanya melihat-lihat, tanpa melakukan 0.636
transaksi apa pun

Merasa puas dengan semua layanan aplikasi 0.626
E-loyalty (Construct reliability= 0,915, AVE= 0,723)

Hanya akan melakukan pembelian online melalui aplikasi 0.721
Sering membuka aplikasi meskipun tidak sedang ingin berbelanja 0.733
Merupakan aplikasi pilihan pertama saya, ketika hendak melakukan pembelian online 0.786
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Tidak ingin beralih ke e-commerce lain yang sejenis 0.722

Dengan senang hati merekomendasikan aplikasi ini pada orang lain 0.737

Pemodelan Persamaan Struktural. Model menunjukkan Chi-square = 637.781 dengan nilai mean =
0,000 pada GFI1= 0,895, AGFI=0,847 dan TLI=0,911, sedangkan nilai mean pada CFI = 0,914 dan RMSEA
=(,023. Hasil pada model dapat dianggap relevan. Berdasarkan kumpulan data, hasil penelitian eksperimental
ini telah mencapai standar yang ditetapkan.

Tabel 2. Uji Hipotesis Langsung
Regression Weighs Est. S.E. C.R. P

E-satisfaction — E-loyalty 0,424 0,167 2,766 0.009

Kerangka kerja dijelaskan dalam konteks analisis full model melalui regression weights. Terdapat 1
hipotesis. Hipotesis menghasilkan nilai P value yang kurang dari 0,1, artinya hipotesis diterima. e-satisfaction
mampu berpengaruh signifikan pada e-loyalty.

Tingginya tingkat e-satisfaction pengguna terhadap layanan yang diberikan pasar diwakili oleh
kemudahan penggunaan, kecepatan loading website, kesesuaian jumlah share, dan keamanan informasi
penjualan. Akibatnya e-satisfaction yang timbul pada diri pengguna menimbulkan keinginan untuk
menggunakan dalam jangka panjang yang dibuktikan pada poin 1 dan 3, hasil tersebut sesuai dengan penelitian
Santika et al. (2020) dan Aslam dkk. (2018).

IMPLIKASI

Berdasarkan hasil penelitian, implikasi bagi bisnis terkait adalah sebagai berikut: 1) Dari konsep yang
dikembangkan, jaringan e-service yang efektif merupakan penghubung yang paling kuat, keadaan ini
menunjukkan bahwa kualitas dari sebuah website atau handphone adalah sepadan. harus dievaluasi, harus
mempertimbangkan pasar, menjaga kemudahan penggunaan, kecepatan memuat situs web, penjualan yang
wajar, dan perlindungan informasi pelanggan. 2) Hubungan antara kualitas e-services dan e-loyalty sangat
lemah, perusahaan perlu memperhatikan pesaing lain. Karena pelanggan yang puas tidak diharapkan menjadi
loyal, ada banyak pasar lain yang menawarkan e-satisfaction serupa, sehingga memberikan nilai tambah pada
layanan dapat menjadi pendukung keinginan pelanggan untuk bertahan

SIMPULAN

E-satisfaction berpengaruh sangat positif terhadap e-loyalty. Dalam penelitian ini ditemukan adanya
pengaruh dari beberapa penelitian yang mempengaruhi e-loyalty. Berdasarkan temuan penelitian, peneliti
menyarankan perlunya meningkatkan tingkat kualitas pengalaman saat menggunakan situs web dan pengguna,
peningkatan ini dapat dalam hal peningkatan pengalaman pengguna dapat dideteksi melalui penelitian
pengalaman pengguna. Untuk Bukalapak kedepannya akan mudah digunakan dan user di website/aplikasi
open house.
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