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Abstrak
Penelitian ini memfokuskan pada sikap konsumen terhadap belanja online. Tujuan penelitian adalah untuk mengidentifikasi dan menganalisa faktor-faktor yang memengaruhi konsumen dalam berbelanja online. Penelitian ini mengaplikasikan Teori Perilaku Terencana dan Model Penerimaan Teknologi. Melalui metode penelitian kuantitatif, penelitian ini untuk memahami bagaimana kualitas e-service dan kepuasan konsumen memengaruhi niat berbelanja online. Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 121 pengguna internet yang pernah berbelanja online. Pemilihan responden menggunakan teknik convenience sampling. Hipotesis diuji menggunakan Causal Modeling Analysis dengan bantuan perangkat lunak SPSS 17. Hasil penelitian menunjukkan keseluruhan kualitas e-service secara positif memengaruhi kepuasan konsumen. Berdasarkan penelitian diketahui, keseluruhan kualitas layanan toko online secara positif tidak memengaruhi niat beli konsumen. Kepuasan konsumen toko online secara positif memengaruhi niat beli konsumen.  Keseluruhan kualitas e-service dan kepuasan konsumen secara bersama-sama memengaruhi niat beli konsumen.

Abstract

This research is concerned with costumers’ attitude towards online shopping. The purpose of this research is to identify and analyze the factors influencing costumers to shop online. This research applies Planned Behavior Theory and Technology Acceptance Model. Through the quantitative research method this research aim to understand how does the quality of electronic services (e-servqual) and costumers’ satisfaction  influence his or her intention to buy online.The sample size selected for this research is 121 that uses the internet and buys electronic goods and we have used convenience sampling technique. Hypotheses were tested using Causal Modeling Analysis bnased on the Statistical Product and Service Solutions (SPSS) 17. The research has found that overall service quality in an online store positively influences customer satisfaction. Based on research, overall service quality in an online store positively dose not influence purchase intentions This research also showed that customer satisfaction with an online store positively influences purchase intentions. Whereas for overall service quality and customer satisfaction the result of this research showed that overall service quality and customer satisfaction influence purchase intentions.  
Keywords : custumer satisfaction, e-service,  online shopping, purchase intentions
Pendahuluan
Teknologi informasi pada era globalisasi saat ini berkembang dengan pesat. Semua informasi dapat diakses dengan mudah dan cepat melalui internet.  Internet menjadi sebuah media yang sangat penting. Internet sebagai jaringan global, mau tidak mau akan berdampak besar terhadap terjadinya perubahan. Internet mempunyai peran strategis terhadap percepatan beberapa bidang yaitu seperti komunikasi, distribusi, manajemen informasi, kehumasan, layanan pelanggan bantuan teknis,  pemasaran dan penjualan. 

Dalam hal jumlah pemakai, jumlah komputer, maupun jumlah jaringan yang tersambung dengan internet pun mengalami pertumbuhan yang sangat pesat. Survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jaringan Internet Indonesia (APJII) mengungkap bahwa lebih dari setengah penduduk Indonesia kini telah terhubung ke internet. Survei yang dilakukan sepanjang 2016 itu menemukan bahwa 132,7 juta orang Indonesia telah terhubung ke internet. Adapun total penduduk Indonesia sendiri sebanyak 256,2 juta orang. Hal ini mengindikasikan kenaikan 51,8 persen dibandingkan jumlah pengguna internet pada 2014 lalu. Survei yang dilakukan APJII pada 2014 hanya ada 88 juta pengguna internet. (Kompas.com)

Kemudahan mengakses internet ini telah mendorong para konsumen untuk berbelanja secara online, bahkan sekarang ini berbelanja secara online merupakan kegiatan paling popular di samping e-mail dan web browsing. Berdasarkan laporan AC Nielsen tentang Sikap Konsumen Global terhadap Belanja Online (2007:1), lebih dari 627 juta orang telah melakukan belanja secara online, seperti berbelanja buku, tiket, pakaian, sepatu, video games, dan produk-produk lainnya yang merupakan item-item paling popular di internet.

Dalam melihat fenomena ini, Kuo (2014:1-2) menyatakan, ada empat alasan mengapa Indonesia menjadi garis perbatasan e-commerce dunia yang paling membingungkan. Alasan pertama, terdapat jutaan pengguna internet tetapi tidak banyak pecandu internet. Banyak pengguna internet yang tak sejalan dengan tingkat penjualan model bisnis e-commerce. Indonesia yang dikenal sebagai negara berpenduduk terbanyak ke-empat di dunia diketahui memiliki jumlah pengakses internet yang cukup banyak. Namun hal tersebut tidak berdampak cukup baik terhadap tingkat pelaksanaan aktivitas model bisnis e-commerce Indonesia saat ini. Faktanya, Indonesia hanya mampu berada di posisi paling akhir dari lima negara Asia perihal penjualan e-commerce.
Gambar 1. Peringkat Pasar E-commerce di Asia
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Alasan lainnya, orang Indonesia masih sulit untuk membayar dan mendapatkan barang yang dikirimkan. Layanan pembayaran dan keperluan logistik masih sangat terbatas. Miskinnya infrastruktur transportasi Indonesia menjadi salah satu alasan e-commerce di Indonesia baru sebatas potensi. Jalan yang buruk, kurang rincinya peta, dan kurang jelasnya alamat juga menjadi tantangan tersendiri bagi pengiriman barang. Selain itu, tidak sedikit para pelaku e-commerce saat ini yang masih mengadopsi layanan pembayaran manual dengan melakukan transfer antar rekening maupun kartu kredit pribadi. Banyak pelaku bisnis online yang mengharuskan pelanggan pergi ke ATM untuk mentransfer uang kepada penjual sebelum barang dapat dikirimkan.

Berlandaskan fenomena di atas, penelitian ini dirancang untuk melakukan analisa lebih lanjut terkait pelaksanaan model bisnis e-commerce berbasis web, kepada penyesuaiannya dengan interaksi sosial masyarakat yang ada. Lingkup masalah penelitian ini adalah sikap konsumen terhadap belanja online akan menentukan faktor-faktor yang menarik yang memengaruhi konsumen untuk berbelanja secara online dan faktor-faktor ini akan membantu para pemasar untuk merumuskan strategi pemasaran online mereka.
1. Rumusan masalah
Berdasarkan uraian diatas maka rumusan masalah penelitian ini adalah berapa besar pengaruh kualitas e-service terhadap kepuasan konsumen dan implikasinya terhadap niat beli konsumen dalam berbelanja online?.

2. Tujuan 

Dari rumusan masalah diatas maka tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui besaran pengaruh kualitas e-service terhadap kepuasan konsumen dan implikasinya terhadap niat beli konsumen dalam berbelanja online.
Kajian Pustaka
Belanja online atau online shopping didefinisikan sebagai perilaku mengunjungi toko online melalui media internet untuk mencari, menawar atau melihat produk dengan niat membeli dan mendapatkan produk tersebut (Musriha & Gilang, 2012). 

Hoffman dan Novak, (1996) dalam Javadi, et al. (2012) menunjukkan, interaktivitas adalah fitur kunci pembeda antara komunikasi pemasaran di internet dan media massa tradisional. Konsumen online memiliki lebih banyak kontrol dan daya tawar dibandingkan konsumen toko konvensional karena internet menawarkan lebih banyak interaktif antara konsumen dan pengelola toko online serta ketersediaan informasi yang lebih besar tentang produk dan jasa.

Kualitas layanan (service quality–SERVQUAL) sangat diperlukan untuk menjaga hubungan baik antara perusahaan dan konsumen. Kualitas layanan merupakan salah satu faktor yang mendorong kesuksesan dalam suatu bisnis (Bressolles et al., 2007). Menurut Parasuraman et al. (1988) kualitas layanan merupakan seluruh evaluasi dari jasa yang diberikan oleh perusahaan secara khusus yang dihasilkan dari perbandingan antara kinerja perusahaan dengan harapan konsumen, tentang apa yang harus dilakukan oleh perusahaan dalam suatu industri.


Penggunaan kualitas layanan dengan menggunakan internet dikenal dengan kualitas layanan elektronik. Kualitas layanan elektronik berfokus pada interaksi dengan website (Yen dan Lu, 2008). Menurut Parasuraman et al. (2005) dan Zeithaml et al. (2002), kualitas layanan elektronik adalah sejauhmana website belanja menfasilitasi proses pembelanjaan, pembelian dan pengiriman produk atau jasa secara efektif dan efisien.

E-service quality didefinisikan sebagai penilaian dan evaluasi secara menyeluruh terhadap kualitas pengantaran pelayanan kepada konsumen dalam pasar virtual (Santos,2003). Zeithaml et al. (2000) mendefinisikan e-service quality merupakan  keseluruhan interaksi yang terjadi antara konsumen dengan website, dimana website memberikan kenyamanan dan keefektifan dalam berbelanja, membeli dan mengantarkan produknya ke konsumen. Dalam e-service quality konsumen tidak mengevaluasi masing-masing sub-proses ditiap kunjungan online tetapi keseluruhan proses yang dilaluinya untuk memperoleh layanan (overall service quality). 

Zeithaml, Parasuraman dan Malhotra (2000) mengategorikannya kedalam 11 dimensi e-service quality, yaitu: 

1. Reliability (kehandalan): kemampuan fungsi teknikal dari website dan keakuratan dari layanan yang dijanjikan (adanya stok barang, serah terima barang sesuai yang disepakati), tagihan dan informasi produk.

2. Responsiveness (ketanggapan): respon yang cepat dan kemampuan untuk penyelesaian jika terdapat masalah atau pertanyaan. 

3. Access (Akses): kemampuan untuk menemukan website secara cepat dan untuk mendapatkan lokasi perusahaan ketika dibutuhkan.

4. Flexibility (Fleksibilitas): adanya pilihan dalam cara membayar, mengirimkan, dan megembalikan produk.

5. Ease of navigation (Kemudahan navigasi): website memiliki tools yang berfungsi membantu konsumen dalam menemukan apa yang dibutuhkan tanpa mengalami kesulitan, seperti fungsi pencarian produk atau informasi, fungsi search yang baik dan kemudahan konsumen untuk menjelajah website.

6. Efficiency (Efesiensi): Website mudah digunakan, terstruktur baik dan hanya sedikit membutuhkan informasi dari konsumen untuk mengetahui apa yang dibutuhkannya. 

7. Assurance/trust (Kepercayaan): keyakinan diri konsumen terhadap website berdasarkan reputasi dari website tersebut dan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan haruslah jelas dimana informasi yang disajikan adalah benar.

8. Security/privacy (Keamanan atau privasi): tingkat dimana konsumen percaya bahwa website aman dari gangguan dan perlindungan terhadap informasi pribadi.

9. Price Knowledge (Pengetahuan harga): tingkat dimana konsumen dapat mempertimbangkan harga pengiriman, harga total dan harga pembanding selama proses berbelanja.

10. Site Aesthetics (Estetika website): tampilan dari website dimana harus sesuai dengan norma dan nilai yang berlaku.

11. Customization/personalization (Kustomisasi atau Personalisasi): Seberapa besar dan sebagaimana mudahnya website dapat menyimpan aktivitas belanja sebelumnya melalui preferensi produk, sejarah pembelian dan cara berbelanja. 


Berdasarkan kajian teoritik, peneliti mengonstruksi sebuah model penelitian berkenaan dengan belanja online dan perilaku berbelanja online. Kerangka yang diusulkan yaitu pengaruh kualitas e-service terhadap kepuasan konsumen, dan pada gilirannya terhadap niat beli konsumen. Diagram pada gambar 5 menunjukkan faktor-faktor yang memengaruhi konsumen untuk berbelanja secara online. 

Kerangka ini menunjukkan hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen. Kepuasan dan niat beli konsumen dipersepsikan sebagai variabel dependen, sedangkan kualitas e-service dipersepsikan sebagai variabel independen yang memengaruhi kepuasaan konsumen dan niat konsumen untuk berbelanja secara online. Kerangka penelitian yang dikembangkan oleh peneliti ini akan berfungsi sebagai dasar untuk penelitian ini dan akan membantu dalam menganalisis serta menafsirkan hasil-hasil empirik. 
Teori tindakan mengungkapkan, perilaku dapat diprediksi dari niat yang (dalam hal tindakan, sasaran dan konteks) berhubungan langsung dengan perilaku. Dengan demikian penelitian ini mempostulatkan, niat beli konsumen memberikan proksi yang dapat diterima untuk perilaku pembelian secara online. Artinya, persepsi konsumen terhadap kualitas layanan dan kepuasan secara positif memengaruhi niat beli. Dengan kata lain, kualitas layanan secara keseluruhan dan kepuasan konsumen secara signifikan memengaruhi retensi konsumen, pangsa pasar, dan laba. Dalam hal ini kepuasan konsumen dianggap sebagai mediator hubungan antara persepsi konsumen terhadap kualitas layanan dengan niat konsumen untuk membeli.

Penelitian ini menggunakan item skala SERVQUAL yang telah direvisi untuk membentuk dimensi kualitas layanan elektronik melalui fitur/disain website, reliabilitas, daya tanggap, kepercayaan, dan personalisasi. Hubungan antara dimensi kualitas e-service, kepuasan konsumen dan niat beli konsumen terlihat pada diagram berikut ini.
Gambar 5. Diagram skematik model penelitian

Hipotesis
Berdasarkan kajian teoritik, maka dapat dikemukakan hipotesis sebagai berikut:

· H1 :  Kualitas e-service secara positif memengaruhi kepuasan konsumen
· H2 :  Kualitas e-service secara positif memengaruhi niat beli konsumen

· H3:   Kepuasan konsumen secara positif memengaruhi niat beli konsumen

· H4 :  Kualitas e-service dan kepuasan konsumen secara bersama-sama, secara
                positif memengaruhi niat beli konsumen.

Metode Penelitian
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif asosiatif, karena peneliti ingin menggambarkan hubungan antara faktor-faktor yang memengaruhi kepuasaan konsumen dengan niat konsumen untuk berbelanja secara online. 
Penelitian  asosiatif  bertujuan  untuk  mengetahui  hubungan  dua  variabel  atau  lebih.  Peneliti akan menggunakan teknik pengumpulan data primer yang mencakup kuesioner. Kuesioner berisi pernyataan berkenaan dengan kualitas layanan dalam online shopping. Pengumpulan data ini dilakukan secara online. Responden yang terpilih untuk mengisi kuesioner diundang dengan diberikan alamat URL di internet atau diundang melalui e-mail. Pengisian kuesioner oleh responden bisa melalui smartphone ataupun personal komputer yang memiliki akses internet. 

Teknik convenience sampling yang digunakan karena keterbatasan penelitian, juga cocok untuk tujuan penelitian karena peneliti tidak mengetahui persis pembelanja online. Peneliti juga memutuskan untuk tidak mengambil sampel acak. Peneliti memutuskan untuk memberikan kuesioner melalui e-mail dan/atau alamat URL untuk mengakses kuesioner secara online. Melalui teknik convenience sampling diharapkan peneliti dapat menghindari jumlah responden yang rendah, dan dapat memperoleh jumlah responden sebesar 145 responden.

Rancangan operasionalisasi variabel ini meliputi: variabel, dimensi, konsep variabel/dimensi, indikator pengukuran, dan satuan ukuran serta skala pengukuran. Secara lebih rinci, operasionalisasi variabel tersebut dapat terlihat pada tabel di bawah ini :
Tabel 2. Operasionalisasi Variabel
	Variabel
	Sub Variabel
	Indikator
	Pengukuran

	Kualitas e-Service
X
	Fitur/Disain website
	· Daya tarik visual

· Penampilan yang terorganisir

· Kecepatan dan kemudahan transaksi
	Likert

	
	Reliabilitas
	· Banyak peluang

· Berniat tulus

· Bebas kesalahan

· Aman
	Likert

	
	Daya tanggap
	· Layanan yang cepat

· Membantu konsumen
· Selalu siaga
	Likert

	
	Kepercayaan
	· Dapat dipercaya

· Menanamkan kepercayaan
	Likert

	
	Personalisasi
	· Menyediakan e-mail untuk konsumen 

· Rekomendasi sesuai keinginan konsumen
· Menyediakan homepage pribadi
	Likert

	Kepuasan konsumen

Y1
	Kualitas layanan
	· Kepuasan menggunakan toko online
	Likert

	Niat beli
Y2
	Niat Transaksional
	· Niat membeli melalui toko online

	Likert

	
	Niat Refrensial
	· Merekomendasikan penggunaan toko online
	


Analisis statistik akan dilakukan setelah seluruh data yang masuk, diberi kode dan skor berdasarkan variabelnya serta dimasukkan ke SPSS. Analisis data dilakukan dengan menggunakan serangkaian pendekatan statistik. Secara keseluruhan prosedur statistik yang dipergunakan adalah sebagai berikut:

1. Deskriptif melalui distribusi frekuensi, meliputi variabel demografi, dan faktor-faktor yang memengaruhi perilaku belanja online.

2. Validitas, untuk mengetahui keabsahan alat ukur.

3. Reliabilitas, untuk mengetahui reliabilitas alat ukur dengan cara melihat koefisien alpha (alpha cronbach).

4. Uji Beda melalui Chi-Square test, untuk melihat perbedaan-perbedaan berdasarkan usia, pendidikan dan jender dalam hubungan antara demografi dengan faktor-faktor yang memengaruhi perilaku belanja online.

5. Causal Modeling Analysis (Multiple Regression), untuk mengetahui variabel kualitas e-service yang memiliki hubungan paling kuat terhadap variabel kepuasan kostumer, serta untuk menguji model hubungan antara variabel kualitas e-service, kepuasan kostumer dan niat belanja online.

Data kemudian dianalisis dengan menggunakan software statistik SPSS 17. Untuk menganalisis data digunakan statistik deskriptif. Temuan yang dihasilkan akan digambarkan dalam tabel yang relevan, dan interpretasinya disajikan dalam paragraf tersendiri.

Hasil dan Pembahasan

Menurut profil demografi, 21,49% responden adalah Maskulin dan 78,51% responden adalah Feminin dari total 121 responden. Berdasarkan usia, 34.71% responden berusia antara 20 - 30 tahun, 34.71 % responden berusia antara 31 – 40 tahun, 21.49% responden berusia antara 41 - 50 tahun, dan 9.09% responden yang berusia di atas 50 tahun. Selain itu profil pendidikan responden,  dari 121 responden di antaranya 11,57% responden berpendidikan lanjutan tingkat atas, 13.22% responden berpendidikan Diploma (D3), 69.42% responden Sarjana Strata 1 (S1), dan 5.79% responden Sarjana Strata 2 (S2). Hasil survei menunjukkan sebagian besar responden (69.42%) sarjana. Terakhir penghasilan merupakan salah satu variabel demografis penting dan sensitif. Angka ini menunjukkan, 29.75% responden berpenghasilan bulanan di bawah Rp.3.000.000, 38.84% responden berpenghasilan bulanan antara Rp.3.000.000 hingga 5.000.000, 14.05% responden berpenghasilan bulanan antara Rp.5.000.000 hingga 7.000.000, dan 17.36% responden berpenghasilan bulanan di atas Rp.7.000.000.
Untuk menguji pengaruh kualitas e-service terhadap kepuasan konsumen dalam berbelanja online digunakan analisis regresi berganda.
Tabel Nilai R Kuadrat

	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.594a
	.352
	.324
	.573

	a. Predictors: (Constant), Personalisasi, Desain_website, Daya_tanggap, Kepercayaan, Reliabilitas

	


Dari hasil penghitungan (model summary) tampak besarnya angka R square (r²) adalah 0.352. Dengan menghitung nilai koefisien (KD) = r² x 100%, maka dapat diketahui bahwa nilai koefisiennya yaitu 35.2%. Artinya, pengaruh variabel desain website, reliabilitas, daya tanggap, kepercayaan dan personalisasi secara bersama-sama terhadap variabel kepuasan konsumen adalah 35.2% (X1,X2,X3,X4,X5(Y1). Sedangkan sisanya sebesar 64.8% dipengaruhi oleh faktor lain. 
Tabel Nilai F

	ANOVAb

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	20.531
	5
	4.106
	12.515
	.000a

	
	Residual
	37.733
	115
	.328
	
	

	
	Total
	58.264
	120
	
	
	

	a. Predictors: (Constant), Personalisasi, Desain_website, Daya_tanggap, Kepercayaan, Reliabilitas

	b. Dependent Variable: Kepuasan


Dari hasil analisis diketahui bahwa F penelitian atau F hitung adalah 12.515 sedangkan F tabel sebesar 2.18. Taraf signifikasi 0.05, derajad kebebasan (DK) dengan ketentuan numerator, jumlah variabel – 1 atau 7 – 1 = 6; dan denumerator, jumlah kasus – 7 atau 121 – 7 = 114, maka diperoleh F tabel sebesar 2.18. Jadi F hitung > F tabel. Begitu juga angka taraf signifikasi penelitian lebih kecil daripada taraf signifikasi 0,05 (0,000 < 0,05). Dengan demikian Ho ditolak dan H1 diterima. Artinya ada hubungan linier antara variabel desain, reliabilitas, daya tanggap, kepercayaan dan personalisasi website secara bersama-sama dengan kepuasan konsumen. Variabel desain, reliabilitas, daya tanggap, kepercayaan dan personalisasi website secara bersama-sama memengaruhi variabel kepuasan konsumen. Besarnya pengaruh ialah 35,2%. Besarnya pengaruh variabel lain di luar model regresi tersebut sebesar 64.8%. 
Selanjutnya untuk melihat pengaruh variabel desain, reliabilitas, daya tanggap, kepercayaan dan personalisasi website secara parsial atau sendiri-sendiri terhadap variabel kepuasan konsumen digunakan uji T (X1(Y1, X2(Y1, X3(Y1, X4(Y1, dan X5(Y1). Sedangkan untuk melihat besarnya pengaruh, digunakan angka beta atau standardized coefficient. Dari hasil penghitungan diketahui hasil penghitungan koefisiennya sebagai berikut:
Tabel Nilai Koefisien

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.693
	.400
	
	1.734
	.086

	
	Desain_website
	.022
	.019
	.110
	1.193
	.235

	
	Reliabilitas
	.043
	.027
	.183
	1.605
	.111

	
	Daya_tanggap
	.061
	.033
	.190
	1.845
	.068

	
	Kepercayaan
	.032
	.028
	.113
	1.115
	.267

	
	Personalisasi
	.047
	.028
	.157
	1.675
	.097

	a. Dependent Variable: Kepuasan konsumen


Taraf signifikasi 0.05 dan derajad kebebasan (DK) dengan ketentuan n – 2 atau 121 - 2 = 119. Dari ketentuan tersebut diperoleh angka t tabel sebesar 1.980. Dari hasil penghitungan SPSS diketahui bahwa angka t penelitian atau t hitung untuk semua variabel lebih kecil dari t tabel yaitu sebesar 1.980. Jadi t hitung lebih kecil daripada t tabel, maka Ho diterima dan H1 ditolak. Artinya tidak ada hubungan linier antara desain website, reliabilitas, daya tanggap, kepercayaan dan personalisasi secara masing-masing dengan kepuasan konsumen. 
Selanjutnya diuji pengaruh kualitas e-service dan kepuasan konsumen terhadap niat beli konsumen dalam berbelanja online. 

Tabel Nilai R Kuadrat
	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.477a
	.228
	.215
	.729

	a. Predictors: (Constant), Kepuasan, E_service


Dari hasil penghitungan (model summary) tampak besarnya angka R square (r²) adalah 0.228. Dengan menghitung nilai koefisien (KD) = r² x 100%, maka dapat diketahui bahwa nilai koefisiennya yaitu 22.8%. Artinya, pengaruh variabel kualitas e-service dan kepuasan konsumen secara bersama-sama terhadap variabel niat beli konsumen adalah 22.8% (X,Y1(Y2). Sedangkan sisanya sebesar 77.2% dipengaruhi oleh faktor lain. 
Tabel Nilai F

	ANOVAb

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	18.533
	2
	9.267
	17.424
	.000a

	
	Residual
	62.756
	118
	.532
	
	

	
	Total
	81.289
	120
	
	
	

	a. Predictors: (Constant), Kepuasan, E_service

	b. Dependent Variable: Niat_beli


Dari hasil analisis diketahui bahwa F penelitian atau F hitung adalah 17.424 sedangkan F tabel sebesar 3.92. Taraf signifikasi 0.05, derajad kebebasan (DK) dengan ketentuan numerator, jumlah variabel – 1 atau 3 – 1 = 2; dan denumerator, jumlah kasus – 3 atau 121 – 3 = 118, maka diperoleh F tabel sebesar 3.92. Jadi F hitung > F tabel. Begitu juga angka taraf signifikasi penelitian lebih kecil daripada taraf signifikasi 0,05 (0,000 < 0,05). Dengan demikian Ho ditolak dan H1 diterima. Artinya ada hubungan linier antara kualitas e-service dan kepuasan konsumen secara bersama-sama dengan niat beli. 
Untuk melihat pengaruh variabel kualitas e-service dan kepuasan konsumen secara parsial atau sendiri-sendiri terhadap variabel niat beli digunakan uji T (X(Y1, Y1(Y2,). Sedangkan untuk melihat besarnya pengaruh, digunakan angka beta atau standardized coefficient. Dari hasil penghitungan diketahui hasil penghitungan koefisiennya sebagai berikut:
Tabel Nilai Koefisien

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	1.069
	.412
	
	2.597
	.011

	
	E_service
	.093
	.094
	.087
	.997
	.321

	
	Kepuasan
	.518
	.103
	.438
	5.030
	.000

	a. Dependent Variable: Niat_beli


Diketahui bahwa angka t penelitian atau t hitung sebesar 0.997 sedangkan t tabel sebesar 1.980. Taraf signifikasi 0.05 dan derajad kebebasan (DK) dengan ketentuan n – 2 atau 121 - 2 = 119. Dari ketentuan tersebut diperoleh angka t tabel sebesar 1.980. Jadi t hitung lebih kecil daripada t tabel (0.997 < 1.980), maka Ho diterima dan H1 ditolak. Artinya tidak ada hubungan linier antara kualitas e-service dengan niat beli. Besarnya pengaruh kualitas e-service terhadap niat beli sebesar 0,087 atau 8.70%.
Untuk mengetahui korelasi antara kualitas e-service, kepuasan konsumen dan niat beli konsumen dalam berbelanja online ditunjukkan dari berikut ini.

Tabel Nilai Korelasi Kualitas E-service, Kepuasan Konsumen dan Niat Beli
	Correlations

	
	
	E_service
	Kepuasan
	Niat_beli

	E_service
	Pearson Correlation
	1
	.372**
	.250**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.006

	
	N
	121
	121
	121

	Kepuasan
	Pearson Correlation
	.372**
	1
	.471**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000

	
	N
	121
	121
	121

	Niat_beli
	Pearson Correlation
	.250**
	.471**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.006
	.000
	

	
	N
	121
	121
	121

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


Dari hasil pengitungan diketahui bahwa korelasi antara kualitas e-service dengan kepuasan konsumen sebesar 0.372. Korelasinya cukup dan searah. Artinya jika tingkat kualitas e-service tinggi maka tingkat kepuasan konsumen pun tinggi, begitu juga sebaliknya. Korelasi signifikan karena angka signifikasinya 0,000 lebih kecil dari 0,05. Jadi hubungan antara variabel kualitas e-service dengan kepuasan konsumen, signifikan.
Selanjutnya dari hasil pengitungan diketahui bahwa korelasi antara kualitas e-service dengan niat beli sebesar 0,250. Korelasinya lemah dan bisa dianggap tidak ada. Artinya jika tingkat kualitas e-service tinggi maka tidak berdampak pada tingkat niat beli, begitu juga sebaliknya. Meskipuan korelasi kedua variabel ini lemah namun korelasi keduanya bersifat signifikan karena angka signifikasinya 0,006 lebih kecil dari 0,05. Jadi hubungan antara variabel kualitas e-service dengan niat beli, signifikan.
Terakhir dari hasil pengitungan diketahui bahwa korelasi antara kepuasan konsumen dengan niat beli sebesar 0,471. Korelasinya cukup dan searah. Artinya jika tingkat kepuasan konsumen tinggi maka tingkat niat beli pun tinggi, begitu juga sebaliknya. Korelasi kedua variabel ini bersifat signifikan karena angka signifikasinya 0,000 lebih kecil dari 0,05. Jadi hubungan antara variabel kepuasan konsumen dengan niat beli, signifikan.
Simpulan dan Saran
Berdasarkan hasil analisa penelitian dan pembahasan tentang pengaruh kualitas e-service terhadap kepuasan konsumen dan implikasinya terhadap niat beli konsumen dalam berbelanja online yang dilakukan terhadap 121 responden yang pernah berbelanja secara online, maka dapat diambil beberapa kesimpulan.

1. Keseluruhan kualitas e-service berpengaruh terhadap kepuasan konsumen sebesar 0.352 atau 35.2% dalam berbelanja online. Desain, reliabilitas, daya tanggap, kepercayaan dan personalisasi website secara bersama-sama memengaruhi kepuasan konsumen. Hal ini berarti bahwa semakin baik kualitas e-service maka semakin meningkat kepuasan konsumen dalam berbelanja secara online. Namun secara parsial atau sendiri-sendiri setiap dimensi dari kualitas e-service tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

2. Besarnya pengaruh keseluruhan kualitas e-service terhadap niat beli sebesar 0,087 atau 8.70%. Tidak ada hubungan linier antara kualitas e-service dengan niat beli konsumen. 

3. Besarnya pengaruh variabel kepuasan konsumen terhadap variabel niat beli konsumen yaitu 48.3%. Ada hubungan linier antara variabel kepuasan konsumen terhadap variabel niat beli.
4. Besarnya pengaruh keseluruhan variabel kualitas e-service dan kepuasan konsumen terhadap variabel niat beli konsumen, secara bersama-sama, yaitu 22.8%. Dengan demikian ada hubungan linier antara variabel kualitas e-service dan kepuasan konsumen, secara bersama-sama, terhadap variabel niat beli konsumen.
Sedangkan beberapa saran yang ingin peneliti ungkapkan yaitu :

1. Pertumbuhan jumlah konsumen yang berbelanja secara online terus bertambah, sehingga pemanfaatan teknologi informasi dan komunikasi perlu dikembangkan untuk lebih mendorong perkembangan toko online.

2. Perlu dikembangkan system transaksi dalam jual beli secara online yang memberikan keamanan dan kenyamanan bagi konsumen maupun toko online.
3. Toko online harus memberikan kualitas e-service secara keseluruhan (tidak parsial) kepada konsumen, untuk bisa bertahan dalam persaingan bisnis melalui media internet. Toko online tidak hanya memperhatikan salah satu dimensi saja dalam kualitas e-service, karena kepuasan konsumen dipengaruhi oleh semua dimensi kualitas e-service. 
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