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Abstract

The use of the internet can be utilized as a means of online commerce called electronic commerce. The rapid
development of e-commerce has led to competition which eventually led to many e-commerce players, one of
which is OLX for the online trading site category. The purpose of this study is to analyze and discuss the effect
of E-Service Quality on E-WOM through E-Satisfaction as a mediating variable. The population in this study
are female and male respondents with a minimum age of 20 years who have made purchases using OLX at least
once in the past month that is infinite. The sampling technique used is non probability sampling with the
sampling method used is judgmental sampling. The sample used was 220 respondents. Data collection
techniques used in this study were online questionnaires with a Likert scale. The data analysis technique uses
path analysis with the AMOS program. The results of this study indicate that E-Service Quality has a significant
effect on E-WOM and E-Satisfaction, and E-Satisfaction has a significant effect on E-WOM. Mediation test
results are partially proven that E-Satisfaction is able to mediate the influence of E-Service Quality variables
with E-WOM.
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PENDAHULUAN

Secara global ilmu pengetahuan yang semakin berkembang bisa mempengaruhi berbagai aspek yang
ada di dunia salah satunya adalah bisnis. Perdagangan online atau sering dikenal dengan sebutan
electronic commerce (E-Commerce) merupakan contoh perdagangan online yang memanfaatkan
penggunaan internet. Internet yang semakin berkembang bisa membuat perdangan mempunyai cara-
cara baru yang menjanjikan. Kegiatan transaksi jual beli juga bisa memanfaatkan internet. Banyak
perusahaan yang menggunakan E-commerce untuk kegiatan promosi serta penjualan produknya.
Menurut Rahayu, fasilitas web yang berbayar dan jejaring sosial juga bisa dimanfaatkan untuk
kegiatan pemasaran dengan sistem E-commerce (Rahayu, 2015).

Hasil Survei oleh APJII tentang orang yang menggunakan internet di negara Indonesia untuk tahun
2018 menunjukkan sebanyak 171,17 (64,8%) juta penduduk Indonesia menggunakan internet. Jika
tahun 2017 sekitar 143,26 juta orang menggunakan internet, untuk tahun 2018 jumlahnya bertambah
menjadi 171,17 juta di mana 55,7% dari total pengguna berada di wilayah Pulau Jawa (Apjii.or.id,
2017).

Data yang didapatkan dari hasil survei Katadata.co.id di (2018) menunjukkan bahwa perkembangan
belanja online yang semakin meningkat dari beberapa tahun sebelumnya di mana pada tahun 2018
jumlah pembeli sebanyak 31,6 juta dengan estimasi pertumbuhan belanja online sebesar 11,8%. Data
menunjukkan bahwa usia 20-35 tahun merupakan pengguna terbanyak e-commerce dengan jumlah
85%. Pertumbuhan belanja online yang tiap tahun semakin meningkat membuat banyak
bermunculannya pelaku E-commerce yang nantinya bersaing menarik minat konsumen.

Dengan banyaknya pelaku E-commerce yang semakin bertambah menyebabkan persaingan yang
semakin ketat pada industry E-commerce membuat para pelaku usaha untuk semakin kreatif untuk
memikat konsumennya. Hal ini merupakan suatu tantangan untuk pelaku usaha khususnya untuk E-
commerce untuk bisa memenangkan persaingan sehingga dipilih konsumen dan untuk
mempertahankan konsumen loyal. Loyalitas adalah keinginan konsumen dalam mendukung
perusahaan untuk waktu yang panjang, membeli serta menggunakan jasa maupun produknya yang
berdasar kepada perasaan suka yang eksklusif serta dengan sukarela melakukan rekomendasi produk
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perusahaan terhadap kerabatnya (Lovelock, 2007:133). Griffin (2005: 33-34) menyatakan bahwa
dimensi dari loyalitas pelanggan adalah melakukan pembelian dengan teratur, membeli layanan serta
produk inter-line, melakukan rekomendasi (Word of Mouth) barang terhadap orang lain,
memperlihatkan kekebalan dari tarikan para pesaing.

Word of Mouth yaitu promosi berupa rekomendasi melalui mulut ke mulut mengenai kebaikan pada
produk (Lupiyoadi, 2013:238). Hughes (2005:337), jenis-jenis Word of Mouth dapat dilihat dari
sumber dan sifat, bila dilihat dari sifat maka dapat dibagi menjadi dua yaitu negatif WOM dan positif
WOM. Dengan teknologi yang semakin berkembang, pengaruh dari konsumen dengan WOM
semakin cepat menggunakan internet. Word of mouth yang dikerjakan menggunakan internet dikenal
sebagai E-WOM (electronic word of mouth). Menurut Paludi (2016) E-WOM terjadi tidak akan
terlepas atas pengalaman dari konsumen terhadap jasa dan produk yang digunakan. Apabila
konsumen telah mendapatkan kepuasan atas kegiatan konsumsi, konsumen tersebut dengan senang
hati akan melakukan suatu review tentang suatu jasa maupun produk tersebut.

Menurut Zikmund dalam Vanessa (2007:71-72) ada lima faktor berpengaruh pada loyalitas
diantaranya emotional bonding, satisfaction, trust, history with the company, serta choice reduction
and habit. Kepuasan merupakan hasil akumulasi dari konsumen saat memakai suatu jasa ataupun
produk (Irawan, 2002:2). Irawan (2002:37-39) menyatakan kepuasan terjadi disebabkan oleh kualitas
layanan, harga, kualitas produk, Emotional Factor serta kemudahan. Irawan (2002:38), menyatakan
konsumen bisa merasakan puas saat mereka memperoleh pelayanan baik ataupun sesuai dengan
harapan konsumen.

Gagasan kualitas pelayanan telah diperpanjang untuk beradaptasi dengan perkembangan teknologi
internet. E-Service Quality merupakan fase interaksi pelanggan yang memberikan fasilitas dengan
efektif kegiatan belanja, membeli, serta pengiriman (Parasuraman et al. 2005). Gounaris et al (2010)
menemukan bahwa E-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap Behavioural Intentions
(WOM, Site Revisit, Purchase Intentions) secara langsung. Rizal et al (2018) secara signifikan E-
Service Quality mempengaruhi Satisfaction yang nantinya mempengaruhi E-WOM Intentions.

Namun hasil yang berbeda ditemukan dalam penelitian Kemeny et al (2016) di mana Dimensi
Efficiency dan Fullfilment berpengaruh signifikan terhadap WOM, System Availability dan Privacy
tidak signifikan terhadap WOM. Dalam penelitian Chang dan Wang (2011) menemukan secara
langsung E-Service Quality tidak signifikan terhadap Loyalty tetapi signifikan melalui Satisfaction.
Adanya ketidakkonsistenan pengaruh tersebut menjadi alasan peneliti menambahkan variabel E-
Satisfaction sebagai variabel mediasi. Srinivasan et al. (2002) dalam Gounaris et al (2010) hasil
menemukan saat konsumen setia terhadap e-retailer, konsumen akan bersedia mengatakan hal yang
positif mengenai e-retailer kepada orang lain.

Dalam dunia online, kepuasan dikenal dengan e-kepuasan atau e-satisfaction. Hasil penelitian Yu et al
(2017) yang menemukan E-satisfaction signifikan terhadap WOM. Hasil penelitian Kemeny et al
(2016) juga menunjukkan jika Satisfaction signifikan terhadap WOM. Hasil serupa dalam Rizal et al
(2018) di mana Satisfaction signifikan mempengaruhi E-WOM Intentions. Namun hasil berbeda juga
didapat dari penelitian yang dilakukan Tsao dan Hiseh (2012) menunjukkan jika Satisfaction tidak
signifikan terhadap positive E-WOM. Hasil penelitian Serra-Cantallops et al (2018) juga
menunjukkan jika Satisfaction tidak signifikan terhadap E-WOM.

Sharma (2017) menyebutkan bahwa E-Service Quality secara signifikan mempengaruhi E-Satisfaction
pelanggan. Hasil tersebut juga didukung oleh Gounaris et al (2010) di mana E-Satisfaction positif dan
secara langsung dipengaruhi E-Service Quality. Namun penelitian yang dilakukan Sheng dan liu
(2010) menunjukkan bahwa tidak ada efek positif dari aksebilitas sistem dan privasi terhadap
kepuasan.
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Pelaku perdagangan online yang masih bertahan dari banyaknya pesaing yang semakin banyak adalah
OLX Indonesia. Sebagai salah satu layanan E-commerce pertama dan paling lama di Indonesia, pihak
OLX Indonesia telah melakukan perombakan besar-besaran pada tahun 2016 terkait Website OLX
maupun aplikasi mobile untuk perbaikan kualitas layanan yang diberikan kepada konsumennya
dengan mengusung konsep The All New OLX vyaitu hypersimple, hyperlocal, trust dan C2C (Bintari,
2017).

Dari data survey yang dilakukan oleh Top Brands Index (2016, 2017, 2018) diketahui dari tahun 2016
sampai 2017 OLX menempati peringkat pertama sedangkan pada tahun 2018 OLX mengalami
penurunan di mana OLX turun dari lima besar top brands index untuk kategori situs jual beli online.
Data market share yang didapatkan dari survei yang dibuat NusaResearch (2018) menunjukkan hasil
yang tertulis di tabel 1. Data menunjukkan bahwa Market Share OLX mengalami penurunan bila
dibanding para pesaingnya.

Tabel 1.
MARKET SHARE
Peringkat
2016 2017 2018 Merek 2016 2017 2018
2 3 7 OoLX 214% 8,8% 2%
1 1 4 Lazada 23,7% 34,6% 12,7%
7 2 2 Tokopedia 4,1% 20,3% 27,1%

Sumber: Nusaresearch.com (2018)

Data survei yang sama dari NusaResearch (2018) untuk data future intention menunjukkan hasil
seperti tabel 2. Hasil dari Future Intention menunjukkan jika konsumen loyal serta akan melakukan
rekomendasi kepada orang lainnya dimasa mendatang pada OLX jika dibanding para pesaingnya
mengalami penurunan. Sehingga dari data hasil survey di atas menjadi alasan peneliti memilih OLX
Indonesia sebagai objek penelitian.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari E-Service Quality terhadap E-WOM dan E-
Satisfaction digunakan sebagai mediasi.

Tabel 2.
FUTURE INTENTION

Peringkat
Merek 2016 2017 2018
2016 2017 2018
2 5 8 OoLX 181% 59% 1,8%
1 1 5 Lazada 219% 28,9% 11,1%
6 2 2 Tokopedia 51% 18,8% 24,8%

Sumber: Nusaresearch.com (2018)
KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

E-Service Quality dan E-WOM

Parasuraman et al. (1988, 1991) dalam Gounaris et al (2010) menemukan bahwa saat persepsi
konsumen tentang kualitas layanan tinggi, mereka akan cenderung melakukan rekomendasi
perusahaan kepada orang lain. Seiring teknologi yang semakin berkembang, pengaruh konsumen
dengan WOM semakin cepat menggunakan internet. WOM yang dilakukan menggunakan internet
dikenal sebagai E-WOM (electronic word of mouth). Menurut Paludi (2016) electronic word of mouth
terjadi tidak lepas atas pengalaman seseorang terhadap suatu jasa atau produk yang telah dikonsumsi.
Saat seseorang memperoleh kepuasan atas pengalamannya setelah mengkonsumsi, maka orang
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tersebut dengan sukarela akan melakukan pernyataan terkait jasa atau produk yang digunakan.
Informasi yang terdapat pada E-WOM bisa dijadikan suatu referensi untuk orang lain saat
mengevaluasi merek atau produk (Jalilvand dan Samiei, 2012). Dalam konteks elektronik, E-Service
Quality dapat memengaruhi niat perilaku pelanggan seperti mengunjungi kembali situs Web serta
merekomendasikan melalui mulut ke mulut yang positif (Carlson dan O'Cass, 2010).

Penelitian yang dilakukan Gounaris et al (2010) menemukan pengaruh signifikan E-Service Quality
pada WOM, Site Revisit, Purchase Intentions. Rizal et al (2018) menemukan E-Service Quality
memiliki pengaruh signifikan terhadap Satisfaction yang pada nantinya mempengaruhi E-WOM
Intentions. Namun hasil berbeda ditunjukkan dalam penelitian Kemeny et al (2016) di mana Dimensi
Efficiency dan Fullfilment berpengaruh signifikan terhadap WOM, System Availability dan Privacy
tidak signifikan terhadap WOM.

Berdasarkan beberapa jurnal di atas variabel E-Service Quality diukur menggunakan dimensi E-
Service Quality yang dikembangkan Parasuraman et al (2005) dengan item menggunakan jurnal
Kemeny et al (2016), Sheng dan Liu (2010), serta Kim dan Kim (2010).

H1: Ada pengaruh positif dan signifikan E-Service Quality terhadap E-WOM pada pelanggan OLX.

E-Service Quality dan E-Satisfaction

Service quality menunjukkan perbedaan antara harapan pelanggan serta kenyataan terkait pelayanan
yang diterima (Parasuraman et al, 2005). Sharma (2017) menunjukkan E-Satisfaction signifikan
dipengaruhi E-Service Quality. Gounaris et al (2010) E-Service Quality mempengaruhi secara positif
terhadap E-Satisfaction, serta E-Service Quality dengan langsung atau melalui E-Satisfaction
memiliki pengaruh signifikan terhadap Behavioral Intentions (WOM, Site Revisit, Purchase
Intentions).

Namun dari penelitian Sheng dan liu (2010) menunjukkan tidak terdapat efek positif dari aksebilitas
sistem dan privasi terhadap Satisfaction. Berdasarkan beberapa jurnal di atas untuk mengukur variabel
E-satisfaction menggunakan item dari jurnal Butt dan Aftab (2013), Berraies et al (2017), Kim dan
Kim (2010).

H2: Ada pengaruh positif dan signifikan E-Service Quality terhadap E-Satisfaction pada pelanggan
OLX.

E-Satisfaction dan E-WOM

Kepuasan merupakan dasar untuk konsep pemasaran, di mana memuaskan kebutuhan dari pelanggan
adalah kunci untuk menciptakan loyalitas pelanggan (Chang dan Wang, 2011). Menurut Collier dan
Bienstock (2006) dalam Al-Hawari (2014) mengatakan pelanggan yang puas dengan layanan web
organisasi tertentu lebih cenderung memiliki niat untuk membeli kembali, rekomendasi situs kepada
orang lain serta menyebarkan suatu berita yang positif dari mulut ke mulut tentang layanan situs web
(WOM). Srinivasan et al. (2002) dalam Gounaris et al (2010) hasil menunjukkan saat konsumen setia
kepada e-retailer, konsumen bersedia mengatakan hal-hal positif mengenai e-retailer kepada orang
lainnya.

Hasil ini juga diperkuat penelitian Yu et al (2017) E-satisfaction signifikan terhadap WOM. Hasil
penelitian Kemeny et al (2016) juga menunjukkan jika Satisfaction signifikan terhadap WOM. Hasil
serupa dalam Rizal et al (2018) di mana Satisfaction signifikan mempengaruhi E-WOM Intentions.
Namun hasil berbeda juga didapatkan penelitian Tsao dan Hiseh (2012) menunjukkan jika
Satisfaction tidak signifikan terhadap positive E-WOM. Hasil penelitian Serra-Cantallops et al (2018)
juga menunjukkan jika Satisfaction tidak signifikan terhadap E-WOM. E-WOM diukur menggunakan
item penelitian Alsaggaf dan Althonayan (2017), Lii dan Lee (2012), dan Rizal et al (2018).

H3: Ada pengaruh positif dan signifikan E-Satisfaction terhadap E-WOM pada pelanggan OLX.
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METODE PENELITIAN

Jenis penelitian pada penelitian memakai rancangan riset konklusif, serta perolehan data dianalisis
dengan cara kuantitatif. Variabel penelitian ini yaitu variabel eksogen E-Service Quality (X), variabel
mediasi E-Satisfaction (Z), serta variabel endogen E-WOM (Y). Path analysis digunakan sebagai
teknik analisis untuk menguji pengaruh dari variabel mediasi dan menafsir hubungan kausalitas antara
variabel yang sudah ditentukan.

Teknik non probability sampling digunakan untuk mengambil sampel, dengan judgemental sampling
sebagai metode pengambilannya. Lokasi untuk penelitian tidak dibatasi yang artinya seluruh
pengguna OLX dapat menjadi responden. Populasi penelitian yaitu laki-laki maupun perempuan
dengan usia minimal 20 tahun dan pernah melakukan pembelian menggunakan OLX dalam satu bulan
terakhir. Populasi pada riset ini bersifat infinite karena jumlahnya tidak dapat diketahui, serta
sampelnya berjumlah 217 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan angket online dengan
skala likert yang disebar menggunakan media sosial. Teknik analisis terdiri atas uji linearitas,
normalitas, outlier, multikolinearitas, hipotesis, kelayakan model, serta mediasi menggunakan
software SPSS v23 dan AMOS v20.

Uji validitas dilakukan untuk semua pernyataan variabel E-WOM, E-Satisfaction, serta E-Service
Quality dengan hasil r hitung seluruh item lebih besar daripada 0,361 r tabel, dan item adalah valid
dan bisa digunakan untuk pengukuran. Hasil uji reliabilitas nilai dari Cronbach’s alpha pada setiap
variabel nilainya pada E-Service Quality sebesar 0,887, E-Satisfaction 0,851 serta E-WOM 0,835.
Hasil tersebut > 0,70 dan instrumen penelitian sudah reliabel serta bisa dipakai untuk alat pengukuran.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian menggunakan angket online yang telah dilakukn uji validitas serta reliabilitas dan
disebarkan kepada 217 responden. Hasil untuk karakteristik responden menunjukkan penelitian
didominasi oleh responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 115 responden, pembelian 1 kali
dalam 1 bulan terakhir merupakan frekuensi pembelian terbanyak dengan 132 responden, usia
didominasi responden dengan rentang usia 20-25 tahun sebanyak 181 responden, dan pekerjaan
didominasi oleh responden sebagai mahasiswa dengan jumlah 114 responden.

Hasil uji normalitas multivariate yaitu sebesar 2,051 dan memiliki nilai antara -2,58 dan 2,58. Hasil
uji ini menunjukkan asumsi multivariate normality telah terpenuhi. Hasil uji linearitas nilai
probabilitas dari E-WOM, E-Satisfaction serta E-Service Quality yaitu 0,000 < 0,05, dan
menunjukkan uji linearitas sudah terpenuhi. Hasil uji otliers dari mahalanobis distance
memperlihatkan tidak ada hasil yang outlier secara statistik, karena tidak terdapat nilai dari
mahalanobis d-square > 16,27.

Nilai dari koefisien determinasi (R?) digunakan untuk uji kelayakan dari model. Nilai koefisien
determinasi (R?) E-Service Quality pada E-Satisfaction (R?1) adalah 0,700 serta nilai koefisien
determinasi E-Satisfaction terhadap E-WOM (R?2) yaitu 0,615. Hasil perhitungan ketepatan model
sebesar 88,45%. Hasil ini menunjukkan kontribusi dari model dalam menjelaskan untuk hubungan
dari sruktur semua variabel penelitian yaitu 0,8845 (88,45%), di mana sisa dari hasil ini dijelaskan
variabel yang tidak ikut terlibat kedalam model.

Setelah serangkaian uji di atas dan syarat dari uji asumsi klasik untuk data penelitian sudah terpenuhi,
kemudian uji Path Analysis. Hasilnya dapat dilihat di Gambar 1. Uji path analysis menunjukkan hasil
yaitu E-WOM positif dipengaruhi E-Service Quality dengan hasil nilai dari koefisien jalurnya yaitu
0,306. E-Satisfaction positif dipengaruhi E-Service Quality dan hasil nilai dari koefisien jalurnya yaitu
0,837, dan E-WOM positif dipengaruhi E-Satisfaction dan hasil koefisien jalurnya yaitu 0,510.

Selanjutnya, hasil uji hipotesis di tabel 3 menunjukkan E-WOM signifikan dipengaruhi E-Service
Quality dengan nilai dari CR yaitu 3,977 > 2,00 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05 artinya H1 terbukti.
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E-Satisfaction signifikan dipengaruhi E-Service Quality dengan CR 22,440 > 2,00 dan probabilitas
signifikan 0,000 < 0,05 sehingga H2 terbukti. E-WOM signifikan dipengaruhi E-Satisfaction dengan
CR 6,620 > 2,00 dan probabilitas signifikan 0,000 < 0,05 sehingga H3 terbukti.

E_Service_Quality . E_WOoM

E_Satisfaction

Sumber: Hasil Path Analysis
Gambar 1. DIAGRAM JALUR

Tabel 3.
UJI HIPOTESIS
Hipotesis S.E.  Estimate Probabilitas C.R.
E-SQ — E-WOM 0.119 0.472 kel 3.977
E-SQ — E-Satisf 0.047 1.059 Fkk 22.440
E-Satisf — E-WOM  0.094 0.621 falaled 6.620

Sumber: Diolah Peneliti

Jenis mediasi terbukti partially mediated, hasil ini dikarenakan pengaruh E-Service Quality terhadap
E-WOM signifikan dengan nilai sebesar 1,130. Kemudian pengaruh tetap signifikan setelah
memasukkan E-Satisfaction tetapi hasilnya menurun menjadi 0,472. Uji sobel test memperlihatkan
hasil probabilitas value dari E-Service Quality (X) adalah 0.03296013 (p < 0,05). Selain itu t-hitung
E-Service Quality (X) yaitu 2,13 > t-tabel 1,96 dengan signifikansi 5%.

Pengaruh E-Service Quality terhadap E-WOM

Riset ini menunjukkan E-Service Quality positif signifikan mempengaruhi E-WOM. OLX merupakan
E-Commerce yang segmentasi pasarnya lebih kepada penjualan kendaraan bekas yaitu mobil dan
motor serta alat elektronik dan gadget. E-Service Quality yang lebih baik dan tidak didapatkan di
pesaing di mana saat pelanggan merasakan E-Service Quality yang baik, pelanggan cenderung akan
merekomendasikan hal tersebut kepada orang lain. Sehingga semakin baik E-Service Quality maka
pelanggan untuk melakukan E-WOM akan bertambah besar.

Hasil penelitian ini mendukung teori dari Hasan (2010:32), Word of Mouth merupakan upaya dari

konsumen untuk bicara mengenai kebaikan merek, jasa atau produk dan berasal atas pengalaman yang
positif mengenai kinerja dari produk, kejujuran, kualitas layanan, keramahan, serta hal lain yang
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dialami serta dirasakan. Dan juga mendukung penelitian Rizal et al (2018) menunjukan Satisfaction
signifikan dipengaruhi E-Service Quality dan nantinya mempengaruhi E-WOM Intentions. Gounaris
et al (2010) mendapatkan E-Service Quality signifikan berpengaruh secara langsung terhadap
Behavioral intentions (wom, site revisit, purchase intention).

Namun hasil penelitian ini tidak mendukung penelitian Kemeny et al (2016) di mana Dimensi
Efficiency dan Fullfilment berpengaruh signifikan terhadap WOM, System Availability dan Privacy
tidak signifikan terhadap WOM. Hasil ini juga tidak mendukung penelitian Chang dan Wang (2011)
menemukan Loyalty tidak signifikan dipengaruhi E-Service Quality langsung, tetapi signifikan dengan
variabel Satisfaction. Dan juga tidak mendukung Penelitian Al-Hawari (2014) menunjukkan E-loyalty
tidak signifikan dipengaruhi e-service quality, dan E-loyalty signifikan dipengaruhi E-satisfaction
yang objek penelitiannya adalah perbankan online bukan kepada E-Commerce.

Pengaruh E-Service Quality terhadap E-Satisfaction

Penelitian ini mendapatkan hasil signifikan dan positif E-Service Quality pada E-Satisfaction.
pelayanan yang diberikan seperti sistem yang bisa diakses setiap saat mengunjungi situs web OLX
dan nantinya dapat berpengaruh terhadap pelanggan untuk mendapatkan kepuasan. Hal ini
menunjukkan E-Service Quality adalah salah satu dari faktor yang bisa mendorong E-Satisfaction
pelanggan dari OLX.

Hasil yang sesuai pada teori lrawan (2002:37-39) yang menyebutkan ada lima faktor utama yang
diperhatikan untuk satisfaction dari pelanggan salah satunya adalah kualitas layanan. Hasil penelitian
ini juga mendukung penelitian Gounaris et al (2010) E-Service Quality positif signifikan E-
Satisfaction, E-Service Quality tidak langsung atau langsung dengan E-Satisfaction signifikan
mempengaruhi Behavioral Intentions (WOM, Site Revisit, Purchase Intentions).

Namun hasil penelitian ini tidak mendukung penelitian Sheng dan liu (2010) menunjukkan tidak ada
efek positif dari aksebilitas sistem dan privasi terhadap Satisfaction. Pertama, untuk efisiensi, orang
merasa sangat mudah untuk menemukan barang yang cocok di China, yang merupakan tindakan
pertama pembelian mereka. Namun hal ini tidak berpengaruh pada pembelian kembali di masa depan,
karena tidak ada indikasi yang signifikan. Kedua, mengenai aksesibilitas sistem, karena kebanyakan
orang membeli di situs web yang relatif terkenal, sistem situs pada dasarnya dapat diandalkan, selain
itu aksesibilitas sistem adalah perangkat keras e-commerce yang paling dasar.

Pengaruh E-Satisfaction terhadap E-WOM

Penelitian ini mendapatkan hasil E-WOM signifikan positif dipengaruhi E-Satisfaction. Pelanggan
cenderung untuk membeli kembali serta merekomendasikannya kepada orang lain setelah pelanggan
merasa puas akan belanja online nya. Sehingga semakin tinggi kepuasan pelanggan, peluang
pelanggan untuk membeli kembali dan merekomendasikan kepada orang lain akan semakin besar.
Hasil uji mediasi juga dapat dilihat bahwa peranan E-Satisfaction memediasi pengaruh E-Service
Quality terhadap E-WOM memiliki peranan sebagai partial mediation. Di mana variabel independen
terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen dan menurun setelah memasukkan
variabel mediasi. Dengan demikian maka E-Satisfaction terbukti mampu mempengaruhi E-Service
Quality terhadap E-WOM.

Pada teori Tjiptono & Chandra (2012:43-44) yang juga sesuai dengan hasil riset ini, pelanggan akan
mengalami kepuasaan yang signifikan pada loyalitas, pembelian ulang, perilaku komplain dan wom
positif. Hasil ini juga mendukung hasil penelitian Yu et al (2017) menyatakan E-satisfaction
signifikan terhadap WOM. Kemeny et al (2016) menunjukkan jika Satisfaction signifikan terhadap
WOM. Rizal et al (2018) di mana Satisfaction signifikan mempengaruhi E-WOM Intentions.

Namun hasil penelitian ini tidak mendukung penelitian Tsao dan Hiseh (2012) menemukan jika
Satisfaction tidak signifikan terhadap positive E-WOM, Pelanggan hanya bersedia menyebarkan E-
WOM ketika kepuasan mereka diubah menjadi komitmen kepada perusahaan. Serra-Cantallops et al
(2018) menunjukkan jika Satisfaction tidak signifikan ternadap E-WOM, hal ini karena kepuasan
pelanggan adalah suatu keharusan tetapi bukan kondisi yang cukup untuk menjamin E-WOM positif.
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KESIMPULAN

E-Service Quality terbukti berpengaruh positif terhadap E-WOM. E-Service Quality terbukti
berpengaruh positif terhadap E-Satisfaction. E-Satisfaction terbukti berpengaruh positif terhadap E-
WOM. Keterbatasan penelitian ini yaitu media untuk menyebarkan angket online, sehingga untuk
penelitian selanjutnya disarankan untuk melakukan penelitian dengan memperbanyak lagi media yang
digunakan untuk menyebarkan angket online. Penelitian selanjutnya diharapkan agar lebih teliti dan
melihat data base angket online untuk menghindari bias sehingga terdapat responden yang sama
dalam data base angket online yang tidak diketahui oleh peneliti. Dan penelitian ini hanya
menggunakan satu variabel pendorong E-WOM, sehingga dalam penelitian selanjutnya untuk mencari
faktor pendorong lainnya yang bisa meningkatkan E-WOM konsumen online seperti Choice reduction
and habit, Trust, History with the company, dan Emotional bonding.
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