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Abstrak
E-commerce merupakan salah satu sarana untuk bertransaksi secara online. Pengguna akan merasa puas
apabila e-commerce memberikan rasa aman, kenyamanan berbelanja, desain situs menarik, informatif,
komunikatif. Penelitian dilakukan dengan menilai pengguna melalui kuesioner dengan responden
masyarakat kota Palembang sebanyak 73 responden yang sudah pernah bertransaksi secara online.
Indikator yang digunakan adalah kenyamanan belanja, desain situs, informatif, keamanan, komunikasi
serta kepuasan pelanggan. Metode analisis data yang digunakan adalah regresi berganda. Hasil penelitian
menunjukkan semua variabel berpengaruh signifikan terhadap terhadap kepuasan pelanggan dan
kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap tingkat kepercayaan pelanggan. Secara parsial hanya
kenyamanan berbelanja yang tidak berpengaruh signifikan dan variabel desain situs, keamanan,
komunikatif dan informatif berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kondisi ini
menunjukkan bahwa pengelola e-commerce perlu memperhatikan apa yang menjadi keinginan dari
pengguna terutama keamanan, informatif, komunikatif maupun desain situs yang menarik, sehingga
pengguna akan merasa puas dan percaya untuk bertransaksi secara online

Kata kunci: e-trust, desain situs , informatif, keamanan, kenyamanan, komunikatif

Abstract
E-commerce is one of the means to transact online. Users will feel satisfied if e-commerce provides a sense
of security, convenience shopping, website design interesting, informative, communicative. Research
carried out by assessing the user through a questionnaire with the respondent society Palembang city of 73
respondents who had had dealings online. The indicator used is the convenience of shopping, site design,
informative, security, communications and customer satisfaction data analysis method used is multiple
regression. Results showed all variables significant influence on customer satisfaction and customer
satisfaction affect the level of customer trust. Partially, only the shopping convenience that no significant
and variable site design, security, communicative and informative significantly influence customer
satisfaction. This indicates that e-commerce managers need to pay attention to what the desires of users,
especially security, informative, communicative and attractive site design, so users will feel satisfied and
confident to transact online

Keywords: e-trust, site design, informative, security, convenience, communicative

1. Pendahuluan

Melalui website, masalah perdagangan yang
kompleks dapat diatasi dengan menggunakan alat
teknologi informasi internet. Dengan menggunakan
internet, segala barang yang akan dijual, daftar harga
dan cara pembayaran dapat diakses oleh seluruh
pembeli dari seluruh dunia dalam waktu yang
singkat. Suatu hal yang biasa saat ini apabila
seseorang ingin membeli dan menjual barang tanpa
hadir dalam suatu tempat atau pertemuan tertentu,
melainkan melakukan tawar menawar melalui
internet, dan seluruh kemudahan tersebut hanya
dimungkinkan karena semakin canggihnya
pelayanan di bidang internet.

Hampir semua perusahaan bisnis sekarang
mempunyai websites, yang pada waktu lima tahun
yang lalu dianggap sebagai sesuatu yang tidak
memungkin dilaksanakan. Saat ini, apapun yang

akan dilakukan perusahaan, lembaga, organisasi
maupun individu untuk menyampaikan informasi,
melakukan negosiasi maupun kesepakatan bisnis,
dapat melalui internet.

Melalui e-commerce, memungkinkan kita
dengan sedikit usaha memperoleh apa saja yang kita
butuhkan. Hampir semua jenis jasa dapat dicari
melalui internet, mulai dari jasa penyedia pembantu
(http://www.maids.com) jasa toko eceran
(http://www.homer.natural.com), sampai kepada
membuat janji dengan dokter
(http://www.adclinic.com). Ada juga perusahaan lain
yang lahir dari perusahaan internet dan berkembang
menjadi dot com.

Menurut Kotler P., internet adalah pasar yang
hampir sempurna karena informasi adalah seketika
dan pembeli dapat membandingkan penawaran dari
penjual di seluruh dunia [10]. Hasilnya adalah harga
persaingan sengit dan loyalitas merek lenyap.
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Mengingat pengurangan asimetri informasi antara
penjual dan pembeli, ada minat dalam memahami
dasar loyalitas pelanggan dalam lingkungan online
[21].

2. Kajian Pustaka

2.1 Karakteristik Web Ritel Online

Banyak peneliti telah mengembangkan
beberapa atribut untuk memprediksi niat untuk
kembali ke situs web [20] dan kepuasan pelanggan
[1]. Para peneliti telah mengidentifikasi beberapa
atribut dalam menentukan karakteristik dari web,
misalnya. [12] mengidentifikasi 12 dimensi kualitas
situs web diantaranya memiliki keabsahan,
penyampaian informasi, interaktivitas, e-trust, waktu
respon, kemudahan pemahaman, intuitif, daya tarik
visual, inovasi, daya tarik emosional , gambar yang
konsisten, kelengkapan online, dan memiliki saluran
alternatif. Peneliti lain yang mengukur skala
antarmuka situs web adalah SITEQUAL [30].
Mereka menemukan 4 dimansi baru dari 12 dimensi
yang telah dikemukan; yaitu, kemudahan
penggunaan, desain estetika (situs kreativitas dengan
multi-media dan grafis warna), kecepatan
pemrosesan (ketepatan pengolahan online interaktif
dan responsif terhadap permintaan konsumen), dan
keamanan pribadi dan informasi keuangan. [4]
menyarankan lima atribut, termasuk membangun
hubungan situs web, niat untuk kembali, kepuasan
pelanggan dengan pelayanan, kenyamanan dalam
surfing, dan penilaian yang surfing situs web adalah
cara yang baik untuk menghabiskan waktu sebagai
ukuran situs web sukses.

Beberapa penelitian mengemukan pengalaman
konsumen membeli secara online [24] menunjukkan
bahwa empat faktor penting dalam e-kepuasan, yaitu
persepsi konsumen kemudahan, merchandising
(termasuk penawaran produk dan informasi produk),
desain situs, dan keamanan finansial [16] mengukur
pengalaman pelanggan dalam lingkungan online.
Untuk belanja secara online developer menawarkan
daftar fitur untuk responden untuk menilai:
kemudahan kontak, pemesanan, pembayaran
kembali, kemudahan pembatalan, dukungan
pelanggan, cutting edge, varietas, informasi kualitas,
kehandalan, keamanan, dan harga murah . Fokus
mereka adalah pada pemahaman yang lebih baik apa
atribut online dikaitkan dengan pengalaman online
yang menarik. [22] mengidentifikasi delapan faktor
(kustomisasi, interaktivitas kontak, perawatan,
masyarakat, kenyamanan, budidaya, pilihan, dan
karakter) yang berpotensi memberikan dampak e-
loyalitas, dan mereka mengembangkan skala untuk
mengukur faktor-faktor ini.

Kesimpulannya, atribut online yang diteliti
berbagai peneliti dibagi menjadi antarmuka
pelanggan dengan situs web dan / atau online situs
ritel. Temuan peneliti memiliki hasil yang cukup

banyak. Perbedaan-perbedaan ini muncul dalam
bagian dari kenyataan bahwa peneliti memiliki fokus
yang agak berbeda. Selain itu, pendekatan-
pendekatan metodologis yang sangat bervariasi,
sering dengan perhatian yang diberikan terbatas
untuk menghasilkan barang dengan hati-hati dan
menyeimbangkan cakupan konsep yang berbeda
mungkin penting untuk konsumen [29].

Tujuan penelitian adalah membandingkan hasil
penelitian sebelumnya dan mengidentifikasi atribut
penting bagi konsumen sebagai berikut: belanja
kenyamanan, desain situs, keinformatifan,
keamanan, dan komunikasi.

2.2 Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan sebagai ukuran kualitas
hubungan yang terbaik [23]. Ia berpendapat bahwa
kepuasan pelanggan adalah evaluasi pelanggan
kognitif dan afektif berdasarkan pengalaman pribadi
mereka di semua episode layanan dalam hubungan.
Seorang pelanggan yang tidak puas dengan
pelayanan yang diterima oleh penyedia layanan tidak
dapat diharapkan untuk memiliki hubungan yang
baik dengan perusahaan, sebagai kepuasan
kebutuhan pelanggan merupakan inti dari pertukaran
hubungan [21]. Dalam konteks ini, kepuasan
pelanggan digunakan dalam arti kepuasan kumulatif
(sebagai lawan dari kepuasan transaksi atau
episodik), [5] menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan adalah ukuran ringkasan yang
menyediakan evaluasi terhadap kualitas dari semua
interaksi masa lalu dengan penyedia layanan dan,
dalam melakukannya, bentuk harapan tentang
kualitas interaksi masa depan. Dalam studi hubungan
bisnis-ke-bisnis (B2B), [6] ditemukan bahwa
pembeli puas lebih memiliki hubungan kualitas yang
lebih baik dengan vendor mereka. Selain itu,
pembeli lebih puas lebih luas tentang peran
diasumsikan dan dilakukan oleh para pedagang, dan
mereka lebih diskriminatif tentang kualitas
hubungan mereka dengan vendor.

Terkait dengan studi tentang hubungan antara
atribut online dan kepuasan pelanggan, peneliti
memberikan hasil sebagai berikut, Ada pengaruh
kenyamanan belanja pada kepuasan pelanggan [2,
21]. Ada pengaruh desain situs pada kepuasan
pelanggan [23,18,13]. Ada pengaruh keinformatifan
terhadap kepuasan pelanggan [9, 7, 4.]. Ada
pengaruh keamanan pada kepuasan pelanggan [24].
Ada pengaruh komunikasi terhadap kepuasan
pelanggan [25].

Dari uraian diatas hipthosis yang akan
diajukan, terkait pengaruh lima faktor (belanja
kenyamanan, desain situs, keinformatifan,
keamanan, dan komunikasi) dan kepuasan pelanggan
sebagai berikut:
H1: Kenyamanan belanja ritel online akan

memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan.
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H2: Desain situs ritel online akan memiliki
pengaruh positif pada kepuasan pelanggan.

H3: Informasi ritel online akan memiliki pengaruh
positif pada kepuasan pelanggan.

H4: Keamanan ritel online akan memiliki
pengaruh positif pada kepuasan pelanggan.

H5: Komunikasi bisnis ritel online akan memiliki
pengaruh positif pada kepuasan pelanggan.

2.3 E-Trust

E-trust telah didefinisikan dalam berbagai
literatur yang berhubungan dengan pemasaran,. E-
trust, menurut [14], sangat penting untuk pertukaran
relasional bahwa e-trust merupakan mitra strategis
antara penjual dan pembeli. Sangat sulit
membayangkan apabila konsumen akan bertransaksi
dengan ritel online tanpa harus didasari kepercayaan.
[17]. Trust (yaitu, kepercayaan pada keandalan dan
integritas dari mitra pertukaran) dianggap pusat
untuk hubungan B2B. Baru-baru ini, peran e-trust di
bursa B2C telah menerima lebih perhatian.

Fokus pada industri ritel, karyawan kontak
dapat memberikan tingkat kepercayaan yang tinggi
dengan terus menunjukkan bahwa mereka memiliki
kepentingan pelanggan terbaik di hati, bahwa
mereka memiliki keterampilan yang dibutuhkan
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, dan bahwa
mereka memiliki kemampuan untuk memecahkan
permasalahan pelanggan jujur dan terampil [3].
Selain itu, kecenderungan untuk kepercayaan sangat
penting dalam transaksi ekonomi karena dianggap
mengurangi risiko [8]. Hal ini sangat penting dalam
hal ritel online, di mana pembeli dan penjual secara
fisik terpisah, kontinjensi sulit diprediksi dan
dimasukkan ke dalam kontrak, hubungan sulit untuk
memonitor, dan cyber-law tidak didefinisikan
dengan baik.

Tingkat tinggi kepuasan pelanggan dengan
pelayanan yang diterima dalam transaksi online
sebelumnya cenderung meningkatkan
kecenderungan untuk e-trust [18]. Selain itu, [27]
melakukan studi mengenai faktor-faktor psikologis
yang mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam
e-retailing (belanja secara elektronik). Model yang
dibangun adalah:

Gambar 1. Model Penelitian Walczuch et al. (2001)

Dengan demikian, kepuasan pelanggan terhadap e-
trust diungkapkan dalam hipotesis berikut:

H6: Kepuasan pelanggan dengan lima faktor ritel
online akan memiliki pengaruh positif
terhadap e-trust.

Dari uraian diatas peneliti, akan
menggambarkan kerangka pikir, dimana lima
indikator baik secara bersama-sama maupun parsial
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dan
kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap e-trust.
Secara lengkap dapat digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2. Kerangka Pikir

3. Metodologi Penelitian

Obyek penelitian adalah situs-situs e-commerce
yang menyediakan beberapa produk atau jasa dan
dapat dilakukan transaksi secara online. Populasi dan
sampel adalah adalalah masyarakat kota Palembang
yang pernah bertransaksi secara online. Setelah
dilakukan penarikan sample secara acak diperoleh
jumlah responden sebanyak 73 orang yang
memenuhi kriteria yang ditetapkan., diantaranya
pernah betransaksi secara oline sampai dengan
barang/jasa diperoleh.

Tahapan metode analis data dimulai dengan uji
validitas, realibilitas dan uji regresi berganda serta
statistik deskriptif, dimana lima atribut desain situs,
kenyamanan belanja, komunikasi. Informatif,
keamanan, kepuasan pelanggan dan e-trust. Sebagai
variabel-variabel yang akan diuji. Model
pengukuran dengan menggunakan skala likert
dengan rentang jawaban sangat setuju sampai
dengan sangat tidak setuju (Tabel 1 - terlampir).

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan

4.1 Hasil Penelitian

Hasil penelitian profil responden menunjukkan
laki-laki berjumlah 45 orang (61,64%) dan
perempuan 28 orang (38,35%). Jenis situs yang
dikunjungi toko online (sepatu, baju, dll) 15 orang
(20,54%) , reservasi tiket online 40 orang (54,79%),
toko buku 15 orang (20,54%) dan lainnya 3 orang
(0,04%).. Jumlah uang yang dikeluarkan untuk
melakukan transaksi < 1.000.000 berjumlah 60
orang (82%) dan 13 orang (18%) diatas > 1.000.000.

Berdasarkan hasil uji validitas menunjukkan
untuk 5 kriteria meliputi atribut desain situs,
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kenyamanan belanja, komunikasi. Informatif,
keamanan, range nilai antara 0,589 s/d 0,632.
Untuk indicator kepuasan pelanggan range nilai
antara 0,742 s/d 0,796 dan e-trust range nilai
antara 0,815 s/d 0,734. Nilai diatas nilai 0,300
sehingga dinyatakan valid. Hasil uji realibilitas
menunjukkan nilai cronbach ‘s alpha untuk 5
kriteria meliputi atribut desain situs, kenyamanan
belanja, komunikasi. Informatif, keamanan, antara
0,854 s/d 0,878. Untuk indicator kepuasan pelanggan
nilai cronbach ‘s alpha sebesar 0,971 dan e-trust
nilai cronbach ‘s alpha sebesar 0,876. Hasil
reliabilitas diatas nilai yang ditentukan sebesar
0,600 sehingga dinyatakan realibel.

Hasil uji F menunjukkan desain situs,
kenyamanan belanja, komunikasi. Informatif,
keamanan berpengaruh signifikan secara bersama-
sama terhadap kepuasan pelanggan ( = 0.000.).
Hal ini ditunjukkan nilai < 0.05.

Hasil uji F menunjukkan kepuasan pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap e-trust, ( = 0.023).
Hal ini ditunjukkan nilai < 0.05.

Hasil uji t dapat diperlihatkan pada tabel 1,
sebagai berikut :

TABEL 1
HASIL UJI T

Variabel sig keterangan
kenyaman belanja 0,115 Tidak signifikan
desain situs 0,027 signifikan
Informatif 0,000 signifikan
Komunikasi 0,003 signifikan
Keamanan 0,000 Signifikan
kepuasan Pelanggan 0,023 Signifikan

Dari tabel 2 diperlihatkan bahwa kenyaman
berbelanja tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, Hasil penelitian ini mendukung
pendapat peneliti sebelumnya [11,23]. Hal ini
menunjukkan kepuasan pelanggan dalam
bertransaksi tidak hanya dilihat dari produk/jasa
yang ditawarkan maupun kenyamana berbelanja,
tetapi kemudahan dalam bertransaksi yang pada
akhirnya pelanggan akan merasa nyaman.

Desain situs berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, Hasil penelitian ini mendukung
pendapat peneliti sebelumnya [11,13,27]. Hal ini
menunjukkan desain situs yang menarik akan
berdampak pada keinginan untuk terus mengunjungi.

Informatif berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, Hasil penelitian ini mendukung
pendapat peneliti sebelumnya [11,23]. Hal ini
menunjukkan system yang informatif dapat
memberikan kemudahan atau sebagai petunjuk bagi
pelanggan dalam bertransaksi.

Komunikasi berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini mendukung
pendapat peneliti sebelumnya [11]. Hal ini
menunjukkan bahwa system dapat berkomunikasi

secara interatif dengan pelanggan baik melalui
informasi yang diberikan secara rutin melalui email.

Keamanan berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini mendukung
pendapat peneliti sebelumnya [11,27]. Keamanan
cukup penting dan menjadi pilihan utama bagi
pelanggan dalam bertransaksi

Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan
terhadap e-trust. Hasil penelitian ini mendukung
pendapat peneliti sebelumnya [11]. Bertransaksi
dalam dunia maya dibutuhkan tingkat kepercayaan
tinggi dari pelanggan, bilamana pelanggan sudah
merasakan puas terhadap layanan yang diberikan
maka secara tidak langsung akan muncul
kepercayaan terhadap system yang digunakan.

4.2 Pembahasan

Dari hasil penelitian memperlihatkan bahwa
kenyamanan belanja tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dengan
belanja online, responden menginginkan belanja
secara cepat, prosedur yang mudah dan sederhana
tanpa harus dibatasi waktu dan tempat. Atribut
desain situs juga memiliki pengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Desain situs ibarat
sebuah rumah, semakin menarik rumah beragam
produk yang disediakan akan semakin banyak
pengunjungnya. Atribut informatif juga berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Responden
menginginkan situs online memliki banyak
informasi yang informatif. Informasi juga harus
akurat dan bermanfaat. Atribut keamanan juga
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Atribut keamanan merupakan hal yang
sangat penting karena responden menginginkan rasa
aman dalam bertransaksi. Hal ini sering terjadi
dimana responden menerima telepon dari suatu
perusahaan yang notabene tidak dikenal. Persepsi
responden ada perusahaan yang membocorkan data
pribadi dan dikirimkan kepada perusahaan lain.
Adanya penyalagunaan kartu kredit menjadikan
responden hati-hati dalam memberikan informasi
tentang kartu kredit kepada pihak lain.

Atribut komunikasi juga berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Responden
berharap ada komunikasi interaktif yang dapat
dilakukan dengan produsen baik dilakukan dengan
menggunakan email atau media yang disediakan
produsen dalam situs onlinenya.

Atribut kepuasan pelanggan .juga berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan pelanggan.
Responden merasa puas akan berdampak pada
tingkat kepercayaan yang dimilikinya. Sehingga ia
akan menggunakan situs tersebut sebagai media
untuk bertransaksi dan akan merekomendasikan
kepada pihak lain, bahwa situs tersebut baik dan
dapat dipercaya.

Oleh karena itu, manajer dari ritel online harus
fokus untuk membangun hubungan jangka panjang
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dengan konsumen dengan memenuhi kebutuhan
mereka. E-trust adalah dianggap sebagai salah satu
prasyarat paling penting untuk kesuksesan e-
commerce, transaksi online.

Konsumen sering bergantung pada informasi
sesama pelanggan untuk mengurangi risiko yang
dirasakan dan ketidakpastian yang terkait dengan
pengambilan keputusan tentang belanja online.
Informasi dari mulut ke mulut dapat sangat penting
bagi keberhasilan bisnis ritel online. Efek informasi
dari mulut ke mulut lebih besar dampaknya untuk
sebuah situs web. Oleh karena itu, manajer dari ritel
online harus mengambil langkah-langkah untuk
mencegah kata yang negatif dari mulut ke mulut dan
untuk meningkatkan kata positif dari mulut ke
mulut.

5. Kesimpulan dan Saran

Masyarakat lebih banyak bertransaksi secara
online pada saat melakukan pemesanan tiket
(54,79%), kemudian diikuti toko online sepatu baju
dan buku dengan jumlah uang transaksi sebanyak
80% dibawah satu juta.

Lima atribut yang meliputi kenyamanan
belanja, desain situs, keamanan dan informatif,
komunikasi berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan juga
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
pelanggan. Secara parsial hanya kenyamanan
berbelanja yang tidak berpengaruh signifikan dan
variabel desain situs, keamanan, komunikatif dan
informatif berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

Saran, pengelola e-commerce perlu
memperbaiki tampilan situs online yang disesuaikan
dengan kebutuhan maupun keinginan pelanggan.
Perbanyak fitur-fitur yang menarik dan dibutuhkan.
Tingkat keamanan khususnya, informasi pribadi
pelanggan maupun proses pembayaran perlu
ditingkatkan agar pelanggan tidak merasa ragu-ragu
untuk melakukan transaksi selanjutnya. Dikarenakan
e-commerce merupakan bisnis kepercayaan maka
perlu memberikan kepercayaan kepada pengguna.
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