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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan dan 

loyalitas pelanggan pada belanja online. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

model penerimaan teknologi (Davis, 1989) dan model kesuksesan sistem informasi (Delone 

dan McLean, 2003). Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 61 responden. Penyebaran 

kuesioner dilakukan secara online melalui forum jual beli online. Analisis yang digunakan 

untuk menguji adalam SEM berbasis varian atau partial least square (PLS). Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas layanan, kualitas informasi, kegunaan 

persepsian dan nilai persepsian berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 

Selanjutnya kegunaan persepsian, nilai persepsian dan kepuasan pelangganberpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan faktor penentu dari 

terbentuknya loyalitas pelanggan belanja online. 

 
Kata kunci: model penerimaan teknologi, model kesuksesan Delone dan McLean, kegunaan 
persepsian, nilai persepsian, kualitas layanan,  
kualitas informasi, kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, belanja online 

 

 

PENDAHULUAN  
Perdagangan secara 

elektronis (e-commerce) merupakan 

salah satu bentuk dari perkembangan 

teknologi informasi di Indonesia. 
 

Perusahaan dapat melakukan 

interaksi langsung dengan para 
 

konsumen (Business-to- 
 

Consumer/B2C). Internet telah 

mengubah kebiasaan masyarakat dan 

memberikan kemudahan untuk 

mencari informasi dalam pembelian 
 

produk. Penggunaan internet 

membuat konsumen semakin mudah 

untuk membandingkan harga dan 

fitur dari produk/jasa yang berbeda. 
 

Dengan banyaknya pilihan 
 

produk, aksesibilitas dan 

kenyamanan tanpa batasan ruang dan 

waktu dapat mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian secara 

online. Dalam lingkungan online, 

pelanggan dapat dengan mudah 

menemukan barang yang dicari dan 
 

karena itu bagaimana cara 
 

membangun hubungan jangka 

panjang merupakan tantangan 

yang lebih sulit bagi pelaku 

bisnis belanja 
 

online. Pesatnya pertumbuhan 

pelanggan belanja online 

merupakan 
 

hal yang penting untuk 

memperhatikan masalah 

kepuasan konsumen sebagai 

faktor utama dalam 

pembentukan loyalitas 

pelanggan. 
 

Loyalitas pelanggan dalam 

konteks belanja online merupakan 

keinginan untuk mengunjungi dan 

melakukan pembelian kembali secara 
 

online. Namun ketidakpuasan 

konsumen setelah berbelanja pada 

sebuah toko online dapat  
mempengaruhi niat konsumen untuk 

menghindari membeli kembali secara 

online. Seperti survei yang dilakukan 

oleh Rakuten Smart Shopping Survey 

dikatakan bahwa hampir separuh 

responden (49%) merasa tidak puas 



karena produk yang mereka terima tidak 

sesuai dengan produk yang mereka pesan 

atau yang telihat dalam 
 
website. 
 

Kepuasan konsumen 
 

merupakan hasil akhir dari pemenuhan 

harapan konsumen dari produk yang 

diterimanya. Loyalitas pelanggan telah 

diakui sebagai salah 
 
satu faktor penting dalam 
 
menciptakan keuntungan bagi perusahaan. 

Cara untuk membangun loyalitas 

pelanggan belanja online yaitu penjual 

perlu mengetahui apa keinginan 

konsumen agar tetap setia untuk 

melakukan pembelian kembali 

secara online. 
 

Untuk dapat menentukan 
 
faktor-faktor penentu loyalitas 

pelanggan situs belanja online, maka 
 
penelitian ini menggunakan 

kegunaan persepsian, kepuasan 

pelanggan, kualitas indormasi, nilai 

persepsian dan kualitas layanan 
 
elektronik. Penelitian ini 
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mengasumsikan bahwa pertama, 

harga produk dan kualitas produk 

yang dijual pada toko online adalah 

sama. Kedua, pelaku belanja online 

sudah terbiasa menggunakan internet 

sehingga dapat dengan mudah 

melakukan transaksi melalui belanja 

online. 

Pengujian perlu dilakukan 

terhadap kesuksesan sistem online 

yang digunakan sebagai sarana 

belanja sehingga diperoleh kepuasan 

dari pelanggan yang akan berdampak 
 

pada kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. Pengujian dilakukan 

dengan menggunakan beberapa 

variabel yaitu kegunaan persepsian, 

kualitas informasi, nilai persepsian, 

kualitas layanan elektronik, kepuasan 

pelanggan. Dengan demikian, tujuan 

dari penelitian ini adalah untuk 

menguji secara empiris faktor-faktor 

yang mempengaruhi kepuasan dan 

loyalitas pelanggan pada belanja 

online. 

 

TINJAUAN PUSTAKA  
Loyalitas Pelanggan (Customer  
Loyalty) 

 

Chang dan Wang (2011) 

mendefinisikan loyalitas pelanggan 

(customer loyalty) sebagai perasaan 

positif atau negatif pelanggan secara 

keseluruhan mengenai pengalaman 

pembelian mereka dari perusahaan 

belanja online yang merupakan 

penilaian subjektif dari emosi 

pribadi. Dalam penelitian ini 

loyalitas pelanggan didefinisikan 

sebagai keinginan pelanggan untuk 

 
 
 
 

membeli kembali suatu produk 

secara online di masa mendatang. 

Dalam belanja online, kesetiaan 

pelanggan dianggap sangat berharga. 

Informasi tentang cara membangun 
 
loyalitas pelanggan sangat 

dibutuhkan oleh penjual online. 

 

Technology Acceptance Model 

(TAM) 

Davis (1989) mengusulkan 
 
Technology Acceptance Model 

(TAM) untuk menjelaskan dan 

memprediksi penerimaan pengguna 

sistem informasi atau teknologi 

informasi. TAM dapat digunakan 

untuk menjelaskan faktor-faktor 

yang mempengaruhi penerimaan 

user secara umum, serta menjelaskan 

perilaku user terhadap teknologi 

(Davis, 1989). Model ini banyak 

digunakan oleh para peneliti untuk 

mengetahui mengapa suatu teknologi 

diterima atau ditolak oleh pengguna 

(Davis, 1989). Kegunaan persepsian 
 
dan kemudahan penggunaan 

persepsian merupakan keterkaitan 

utama untuk perilaku penerimaan 

teknologi pada tahap awal. 
 

 

Model Kesuksesan Sistem 

Informasi Delone McLean (2003) 

Model kesuksesan Delone 

dan McLean (2003) merupakan hasil 

pengembangan dari model penelitian 

sebelumnya Delone dan McLean 
 
(1992). Terdapat penambahan 

dimensi untuk menguji kesuksesan 

suatu sistem informasi pada model 
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yang baru. Dimensi yang digunakan 

oleh Delone dan McLean (2003) 

adalah kualitas sistem, kualitas 

informasi, kualitas layanan, niat 
 

untuk menggunakan, kepuasan 

pengguna dan manfaat. Model 

kesuksesan ini dapat digunakan 
 

untuk menganalisa kesuksesan 

sistem informasi bagi pengguna 

individual maupun organisasional. 

 

Pengembangan Hipotesis 
 

Pengembangan model 

penelitian ini adalah dengan 

menggunakan model penelitian dari 

Chang dan Wang (2011) serta 

menambahkan variabel yang diambil 

dari TAM (Davis, 1989) dan variabel 

model kesuksesan Delone dan 

McLean (2003). Variabel-variabel 

yang digunakan adalah kepuasan 

pelanggan, nilai persepsian, kualitas 
 

layanan elektronik, loyalitas 

pelanggan dari penelitian Chang dan 

Wang (2011), kegunaan persepsian 

dari TAM (Davis, 1989), serta 

menambahkan variabel kualitas 

informasi dari model Delon dan 

McLean (2003). 
 

Perilaku pengguna 

belanja online didasarkan 

pada hubungan antara 

kualitas layanan elektronik 
 

(desain website, kehandalan, 

keamanan dan 
 

layanan pelanggan), kepuasan 

pelanggan, loyalitas pelanggan, dan 

nilai persepsian (Chang dan Wang, 

2011). Kualitas layanan dan kualitas 

informasi digunakan untuk menguji 

 

 

 

 

faktor kesuksesan dari sistem belanja 

online. Kualitas informasi dan 

kualitas layanan digunakan dalam 

penelitian ini karena dalam sistem 

belanja online seorang konsumen 

tidak dapat melihat secara langsung 

penjual dan barang yang dijual. 

Kelengkapan dan keakuratan suatu 

informasi dangat diperlukan untuk 

memberikan gambaran prosuk yang 

dijual melalui toko online tersebut. 

Selain itu, respon yang cepat harus 

diberikan oleh penjual agar seorang 

konsumen merasa percaya untuk 

bertransaksi melalui toko online itu. 
 

Kegunaan persepsian 

ditambahkan dalam penelitian ini 
 

karena kegunaan persepsian 

merupakan variabel penting yang 

mempengaruhi keputusan pasca 

penggunaan suatu sistem oleh 

pengguna. Manfaat yang dirasakan 

oleh konsumen dalam pembelian 

secara online sangat mempengaruhi 

keinginan konsumen untuk membeli 
 

kembali secara online. 

 

Perceived  
Usefulness  

H5  

H1 H4 
 

Customer H6 Customer  
Satisfaction E-loyalty 

H2 

 
H7 

 
H8 

 
H3 Perceived  

Value 

 

Pengembangan model penelitian ini 

diilustrasikan sebagai berikut. 
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E-service 

Quality 

Information 
Quality 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pengembangan Model Penelitian 
 
 

 

Pengaruh Kualitas Informasi 

Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Informasi yang berkualitas 

merupakan faktor penting dalam 

memasarkan suatu produk secara 

online. Keandalan suatu informasi 

yang diberikan pada situs web akan 
 

memfasilitasi konsumen untuk 

mendapatkan gambaran mengenai 

produk yang dijual. Informasi yang 

tidak sesuai dengan barang yang 
 

diperoleh pelanggan akan 

mengakibatkan kekecewaan. Jika 

pelanggan sudah tidak puas dengan  
pengalamannya berbelanjanya, 

pelanggan enggan untuk membeli 

kembali secara online. Liu et al. 

(2008) menemukan bahwa tingkat 

kualitas informasi yang lebih tinggi 

akan meningkatkan kepuasan 

pelanggan dalam belanja online. 
 

H1: Kualitas informasi pada 

belanja online berpengaruh 

posistif terhadap kepuasan 

pelanggan. 

 

 

Pengaruh Kualitas Layanan 

Elektronik Terhadap Kepuasan 

Pelanggan dan Nilai Persepsian 
 

Rowley (1996) 

mendefinisikan kualitas layanan 

elektronik sebagai usaha atau kinerja 

 
 
 
 

dalam pengiriman produk dan jasa 

yang dimediasi oleh teknologi 

informasi. Konteks kualitas layanan 

elektronik mencakup semua tahap 

interaksi pelanggan dengan situs web 
 
e-commerce. Saat konsumen 

mendapatkan layanan yang baik dari 

sebuah toko online, maka konsumen 

tersebut akan merasa puas dan akan 

mempengaruhi loyalitasnya untuk 

melakukan belanja online kembali 

(Chang dan Wang, 2011; Guo et al., 

2012; Ghalandari, 2013). 
 

H2: Kualitas informasi pada 

belanja online berpengaruh 

positif terhadap kepuasan 

pelanggan. 

 

 

Nilai persepsian didefinisikan 
 
sebagai penilaian keseluruhan 

manfaat fungsional menggabungkan 
 
empat dimensi yaitu harga, 

pelayanan, waktu, dan pemilihan 

barang dagangan. Dengan adanya 

layanan yang baik, maka penilaian 

dari pelanggan terhadap situs web e-

commerce tersebut akan semakin 
 
tinggi. Penelitian-penelitian 
 
sebelumnya telah menemukan 

adanya hubungan yang positif antara 

kualitas layanan elektronik dan nilai 

persepsian pada belanja online (Lien 

et al., 2011; Yang dan Peterson, 

2004; Ghalandari, 2013), sehingga 

dapat dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut. 

H3: Kualitas layanan elektronik  
pada belanja online 

berpengaruh positif terhadap 

nilai persepsian. 
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Pengaruh Kegunaan Persepsian 

Terhadap Kepuasan Pelanggan 

dan Loyalitas Pelanggan 
 

Kegunaan persepsian 

merupakan salah satu tolok ukur 

tentang harapan konsumen dalam 

pemanfaatan internet sebagai sarana 

untuk berbelanja. Ketika konsumen 

dapat menghemat waktu, biaya dan 

tenaga untuk membeli suatu produk 
 

secara online, maka akan 

memberikan dampak yang positif 

terhadap kepuasan. Pendapat tersebut 

didukung dengan adanya penelitian- 
 

penelitian sebelumnya yang 
 

menyatakan bahwa kegunaan 

persepsian memberikan pengaruh 

yang signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan pada belanja online (Chen 

et al., 2010; Wen et al., 2011; Brown 

dan Jayakody, 2008). Berdasarkan 

penjelasan diatas, maka dapat 
 

dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut.  
H4: Kegunaan persepsian pada 

belanja online berpengaruh 

positif terhadap kepuasan 

pelanggan. 

 

Kegunaan persepsian 

merupkan satu-satunya keyakinan 

yang secara konsisten dapat 

mempengaruhi niat pengguna dalam 

seluruh tahap penggunaan sistem 

informasi (Bhattacherjee, 2001). 

Manfaat dari penggunaan sebuah 

sistem akan mendorong keinginan 

seseorang untuk tetap menggunakan 

sistem yang sama. Penelitian 

 
 
 
 

sebelumnya dikatakan bahwa 

manfaat yang dirasakan oleh 
 
konsumen akan mendorong 

keinginan mereka untuk melakukan 

pembelian kembali melalui toko 

online (Chen et al., 2011; 
 
Atchariyachanvanich, 2006), 

sehingga dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut. 
 

H5: Kegunaan persepsian pada 

belanja online berpengaruh 

positif terhadap loyalitas 

pelanggan. 

 

 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan 

Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Kepuasan pelanggan adalah 

seberapa puas pelanggan dengan 

produk/layanan yang disediakan. 

Kepuasan pelanggan merupakan 

dasar untuk konsep pemasaran, yang 

menyatakan bahwa kebutuhan dalam 

memuaskan pelanggan adalah kunci 
 
untuk menghasilkan loyalitas 
 
pelanggan. Jika pelanggan 

mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan dan sesuai dengan harapan 

mereka, mereka akan merasa puas 

dan mendorong untuk melakukan 

pembelian kembali pada waktu 
 
selanjutnya. Tingkat kepuasan 

pelanggan yang lebih tinggi akan 

menyebabkan loyalitas yang lebih 

besar (Su et al., 2009; Chang dan 

Wang, 2011; Atchariyachanvanich, 

2006). Dari penjelasan diatas, maka 
 
dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut. 
 

H6: Kepuuasan  pelanggan  pada 

belanja  online  berpengaruh 
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positif terhadap loyalitas 

pelanggan. 

 

Pengaruh Nilai Persepsian 

Terhadap Kepuasan Pelanggan 

dan Loyalitas Pelanggan 
 

Nilai persepsian 

mencerminkan hasil produk dan 

apresiasi konsumen dari penyedia 

layanan yang menunjukkan keahlian 

dan mempertahankan kinerja layanan 

yang handal. Nilai persepsian pada 

konsumen akan tinggi apabila 

manfaat yang diterimanya lebih 

tinggi dibandingkan pengorbanan 

yang dikeluarkannya. Saat konsumen 

mendapatkan produk yang sesuai 
 

atau lebih dari apa yang 

dikorbankan, maka konsumen akan 

merasa puas dengan pengalamannya 

berbelanja melalui toko online. 

Semakin baik penilaian konsumen 

terhadap nilai yang dterimanya 

dibandingkan dengan pengorbanan 

yang dikeluarkannya maka kepuasan 

konsumen akan semakin meningkat 

demikian pula sebaliknya. Pendapat 

tersebut sesuai dengan penelitian- 
 

penelitian sebelumnya yang 
 

menyatakan nilai persepsian 
 

memiliki pengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan (Yang dan 

Peterson, 2004; Lee dan Overby, 

2004; Ghalandari, 2013). Dari 
 

penjelasan diatas dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut. 
 

H7: Nilai persepsian pada belanja 

online berpengaruh positif 

terhadap kepuasan pelanggan. 

 
 
 
 

Nilai persepsian merupakan 

penilaian keseluruhan terhadap 

kegunaan suatu produk dan layanan 

yang diterima oleh konsumen. Jika 

pembeli mengasumsikan bahwa nilai 

yang diberikan oleh e-retailer 

tersebut layak, maka dia akan 

percaya terhadap e-retailer tersebut 

dan akan melakukan pembelian 

kembali. Penilaian yang positif dari 

sebuah layanan dan produk yang 

didapat melalui belanja online akan 

mendorong keinginan konsumen 

untuk tetap menggunakan internet 

sebagai sarana berbelanja. Anderson 

dan Srinivasan (2003) menemukan 

bahwa kepercayaan dan nilai 
 
persepsian secara signifikan 

memiliki pengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan pada belanja online. 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka 
 
dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut. 
 

H8: Nilai persepsian pada belanja 

online berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan. 

 

DATA DAN SAMPEL  

Metode pengambilan sampel 

dalam penelitian ini diambil dengan 

menggunakan convenience sampling. 

Kuisioner dibuat secara online 

melalui website penyedia jasa 

pembuatan kuesioner selanjutnya 

menyebarkan link (URL) melalui e-

mail anggota forum jual beli online. 

Teknik pengumpulan data dalam 

penelitian ini menggunakan teknik 

pengumpulan data survei untuk 

 
 
 
 

 

7 



 
 
 
 

mendapatkan data opini setiap 

individu dalam berbelanja online. 
 

Metoda analisis yang 

digunakan dalam penelitian ini 

adalah SEM (Stuctural Equation 

Model). Dalam penggunaan PLS, 

peneliti minimal harus menggunakan 

jumlah sampel minimal 30 sampai 

100 (Ghozali, 2006). Penelitian ini 

menggunakan Cronbach’s Alpha 

Coefficient (Cronbach, 1970, dalam 

Jogiyanto, 2008) sebagai alat uji 
 

reliabilitas. Cronbach’s Alpha 

dengan nilai 0.70 atau lebih besar 

maka reliabilitas suatu konstruk 

sangat baik (Hair, 2006). 

 

ANALISIS, DISKUSI DAN 

TEMUAN 

Metode pengumpulan data 

dalam penelitian ini dengan 

menggunakan kuisioner. Adapun 

metode pengambilan sampel dalam 

penelitian ini dilakukan dengan cara 

convenience sampling yaitu memilih 

sampel bebas. Penyebaran kuesioner 

dilakukan secara online dan 

disebarkan melalui forum jual beli 

online dari tanggal 14 Mei 2014 

hingga 5 Juni 2014. Kuesioner yang 

disebarkan sebanyak 67 dan yang 

kembali secara lengkap sebanyak 61 

kuesioner. Tabel 4.1 menunjukkan 

bahwa sebagian besar responden 

adalah wanita. Berdasarkan frekuensi 

penggunaan internet dalam sehari 
 

para responden menggunakan 

internet lebih dari 3 jam dan 

frekuensi pembelian secara online 

juga sudah sering dilakukan yaitu 

 
 
 
 

sebanyak lebih dari 5 kali. Hal ini 

membuktikan bahwa responden 

sudah terbiasa menggunakan intenet 

dalam melakukan transaksi jual beli. 
 

Tabel 4.1  
Demografi Responden 

 
No. Keteran Karakter Jumlah Persent 

 gan istik    ase 

1. Jenis Laki-laki 23 37,7% 

 Kelami      

 n      

  Perempua 38 62,3% 

  n     

 Total 61    100% 
       

2. Usia <  20 9 14,8% 

  tahun    

  21 - 25 25 41% 

  tahun    

  26 - 30 25 41% 

  tahun    

  >  30 2 3,3% 

  tahun    
       

 Total 61    100% 
       

3. Frekue <  30 2 3,3% 

 nsi menit    

 menggu      

 nakan      

 internet      

  1 - 2 jam 21 34,4% 
      

  > 3 jam  38 62,3% 
       

 Total 61    100% 

4. Frekue 1 - 2 kali 11 18% 

 nsi      

 pembeli      

 an      

 melalui      

 toko      

 online      

  3 - 4 kali 19 31,1% 

  > 5 kali  31 50,8% 
       

 Total 61    100% 
       

 

Hasil analisis deskriptif 
 
terhadap variabel kegunaan 

persepsian, kualitas informasi, nilai 
 
persepsian, kualitas layanan 
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elektronik, kepuasan pelanggan dan 
 

loyalitas pelanggan dalam 
 

lingkungan elektronik, dapat 

ditunjukkan pada tabel 4.2. 

 

Tabel 4.2 
 

Hasil Analisis Deskriptif   
     Std. 

  Mini Maxi  Deviati 

 N mum mum Mean on 
      

Inform 
61 2 5 3,7541 0,88446 

Quality      
      

Service 
61 2 5 3,7377 0,69286 

Quality      
      

P. Use 61 2 5 3,9180 0,76897 
      

Cust Sat 61 1 5 3,7336 0,80217 
      

P Value 61 1 5 3,6831 0,86800 
      

Loyalty 61 2 5 3,7500 0,80364 
       

 

 

Analisis  
Menilai inner  model adalah 

 
mengevaluasi hubungan antar 

konstruk laten atau variabel seperti 

yang telah dihipotesiskan dalam 

penelitian yaitu pengaruh kegunaan 

persepsian, kualitas informasi, nilai 
 

persepsian, kualitas layanan 

elektronik, kepuasan pelanggan 

terhadap loyalitas pelanggan dalam 

lingkungan elektronik. Dari hasil 

pengolahan data dengan PLS dapat 

ditampilan pada tabel berikut. 

 

Tabel 4.5  
Results For Inner Weights 

 
  Path   

  Coef   

Hipote  icien T- Keteran 

sis Path t Statistic gan 

 Inform -> 0,30 3,27225  

H1 Satisfaction 6512 0* Diterima 

 Service -> 0,30 3,53741  

H2 Satis 8291 1* Diterima 

 
 
 
 
 

 Service -> 0,64 11,9814  

H3 Value 9449 65* Diterima 

 Use-> 0,21 3,15617  

H4 Satisfaction 9768 0* Diterima 

 Use-> E- 0,34 3,63782  

H5 Loyalty 1498 4* Diterima 

 Sat -> E- 0,25 2,43368  

H6 Loyalty 9685 2* Diterima 

 Value -> 0,18 2,87704  

H7 Satisfaction 9604 4* Diterima 

 Value -> E- 0,33 3,51470  

H8 Loyalty 5460 9* Diterima 

Keterangan : * signifikan (t hitung 

> 1,64)  
Hasil dapat dibaca dengan 

melakukan uji t-statistik yaitu 

dengan membandingkan antara hasil 

t-hitung (t-statistik) dengan t-tabel. 

Dalam hal ini t-tabel ditentukan 

signifikan pada 0,05 (t-hitung > dari 

pada t-tabel 1,64). Hasil yang 

didapatkan dari perbandingan t-

hitung dan t-tabel adalah seluruh 

konstruk berpengaruh signifikan 

terhadap konstruk yang lain. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Gambar 4.1 Model Hasil  
Penelitian  

Temuan  
Berdasarkan hasil penelitian 

seperti yang telah diuraikan pada bab 

sebelumnya dapat ditarik beberapa 

kesimpulan. Terdapat pengaruh 

positif antara kualitas informasi 

terhadap kepuasan pelanggan. Hal 

ini berarti semakin baik kualitas 
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informasi yang diberikan toko online 

maka kepuasan pelanggan semakin 
 

meningkat. Terdapat pengaruh 

positif signifikan kualitas layanan 

terhadap kepuasan pelanggan dalam 

pembelian online. Hal ini berarti 

semakin baik kualitas pelayanan 

secara elektronik yang diberikah oleh 

toko online maka semakin besar 

kepuasan yang dirasakan pelanggan. 

Terdapat pengaruh positif 

signifikan kualitas layanan terhadap 

nilai persepsian dalam pembelian 

online. Hal ini berarti semakin baik 

kualitas pelayanan yang diberikan 

selama proses transaksi online maka 

semakin tinggi tingkat persepsi nilai 

yang dirasakan pelanggan. Terdapat 

pengaruh positif signifikan kegunaan 
 

persepsian terhadap loyalitas 

pelanggan dalam pembelian online. 

Hal ini berarti persepsi manfaat yang 

dirasakan semakin baik maka 

semakin tinggi pula loyalitas 

pelanggan. 
 

Terdapat pengaruh positif 

signifikan kegunaan persepsian 

terhadap kepuasan pelanggan dalam 

melakukan belanja online. Hal ini 

berarti semakin tinggi persepsi 

manfaat yang dirasakan pelanggan 

maka kepuasan pelanggan dalam 

pembelian online juga akan semakin 

tinggi. Terdapat pengaruh positif 
 

signifikan kepuasan pelanggan 

terhadap loyalitas pelanggan dalam 

melakukan belanja online. Hal ini 

berarti semakin tinggi kepuasan yang 

dirasakan pelanggan maka loyalitas 

pelanggan dalam pembelian melalui 

 
 
 
 

internet juga akan semakin tinggi. 

Pelanggan yang merasa puas dalam 

bertransaksi melalui toko online, 

maka keinginan untuk melakukan 

kembali transaksi secara online akan 

lebih tinggi. 
 

Terdapat pengaruh positif 

signifikan nilai persepsian terhadap 
 
kepuasan pelanggan dalam 

melakukan belanja online. Hal ini 

berarti semakin tinggi persepsi nilai 

yang diperoleh pelanmggan maka 
 
kepuasan pelanggan dalam 

pembelian online juga akan semakin 

tinggi. Terdapat pengaruh positif 

signifikan nilai persepsian terhadap 
 
loyalitas pelanggan dalam 

melakukan belanja online. Hal ini 

berarti semakin tinggi persepsi nilai 

yang dirasakan pelanggan maka 

loyalitas pelanggan dalam pembelian 

online juga akan semakin tinggi. 

 

KETERBATASAN 

PENELITIAN DAN IMPLIKASI 

Keterbatasan Penelitian 
 

Penelitian ini memiliki 

beberapa keterbatasan diantaranya 

sebagai berikut. Kurangnya respon 

dari responden untuk mengisi 

kuesioner, sehingga penelitian ini 

hanya terbatas pada responden yang 

berjumlah 61 orang dan jumlahnya 

relatif kecil sehingga kurang dapat 

digeneralisasikan untuk keseluruhan 
 
pengguna yang melakukan 
 
pembelian melalui internet. 

Rendahnya koefisien determinasi 

menunjukkan bahwa masih banyak 

faktor-faktor yang mempengaruhi 
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nilai persepsian dan loyalitas 

pelanggan dalam melakukan belanja 

online, sehingga perlu dikaji dengan 

faktor yang lebih luas. 
 

Implikasi dan Penelitian 

Selanjutnya 
 

Temuan ini dapat membantu 

khususnya para pelaku penjual 
 

online, untuk meningkatkan 

pelayanan dalam transaksi jual beli 

online. Temuan mengenai faktor-

faktor yang mempengaruhi kepuasan 

dan loyalitas pelanggan pada belanja 

online dapat digunakan sebagai 

acuan untuk menjalankan bisnis 

online. Sebuah sistem penjualan 

online yang memberikan kemudahan 

dan manfaat bagi konsumen tentunya 

akan menimbulkan sikap yang 

positif. 
 

Berdasarkan hasil kesimpulan 

diatas maka ada beberapa saran yang 

direkomendasikan kepada penelitian 

yang akan datang yaitu sebagai 
 

berikut. Sebaiknya melakukan 

penelitian yang sama, dengan 

menyempurnakan model penelitian, 

misalnya dengan jumlah sampel 

yang lebih besar, sehingga hasil 
 

penelitian akan dapat 
 

digeneralisasikan oleh seluruh 
 

pengguna yang melakukan 

pembelian secara online. Penelitian  
selanjutnya sebaiknya juga 

mengumpulkan data dari sudut 

pandang pihak pengelola vendor atau 

toko yang menawarkan produk 

secara online untuk melengkapi data 

yang dikumpulkan dari sudut 

pandang pihak penyedia jasa. Selain 

 
 
 
 

itu, variabel yang digunakan 

hendaknya dikembangkan dengan 

menambahkan faktor resiko, kualitas 
 
produk, harga produk dan 

sebagainya. 
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