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ABSTRACT
This study aims to analyze the effect of information quality on page design,

perceived ease of use and e-trust on e-loyalty with e-satisfaction as an intervening variable
for PT Bhineka Rahsa Nusantara consumers. Rahsa Nusantara has several sales channels,
one of which is a website. Initially, the Rahsa Nusantara website was running well, but as
time went on, the number of loyal customers and new customers decreased. However, in
2022 this website will experience a comeback which is the problem in this study to review
the effect behind the increase in loyal customer returns.

The sample in this study was 200 respondents, namely Rahsa Nusantara customers
who had made purchases on the website at least 2 times. The sampling technique used was
purposive sampling by distributing questionnaires to the intended respondents. In this
study a theoretical model was developed by proposing four hypotheses which would be
tested using the Structural Equation Modeling (SEM) tool operated through the AMOS
22.0 program.

Based on the results of SEM data processing for models that meet the goodness of
fit criteria are as follows chi-square 193.701, significance probability 0.171, CMIN/DF
1.101 RMSEA 0.022, TLI 0.994, CFI 0.995 with one marginal value, namely AGFI value
0.893. With the results obtained, the research model is considered feasible to use. The
results of this study indicate that e-loyalty can be increased by improving page design,
perceived ease of use and e-trust which can influence e-satisfaction as a determinant of
e-loyalty success.

Keywords : Website Design, E-loyalty, E-satisfaction, E-trust, Perceived Ease of Use

PENDAHULUAN
Saat ini konsumen tidak lagi puas dengan perusahaan yang hanya beroperasi di

saluran bisnis yang terbatas dan konsumen mengharapkan pengalaman pembelian yang
sepenuhnya terintegrasi dengan semua saluran (Piotrowicz dan Cuthbertson, 2014). Dalam
hal ini, dengan menawarkan kemungkinan konsumsi melalui berbagai saluran, strategi
omnichannel muncul sebagai mekanisme untuk mengatasi kenyataan permintaan
konsumen yang semakin kompleks (Valentini dkk., 2020). Untuk terus memenuhi
permintaan belanja omnichannel konsumen, perusahaan berusaha untuk meningkatkan
kemampuan omnichannel mereka (Sorkun dkk., 2020). Perusahaan saat ini dapat
memperbanyak omnichannel dengan membentuk e-commerce, mungkin dengan bergabung
pada kanal e-commerce yang sudah ada seperti Lazada, Tokopedia, maupun shopee dll
ataupun membentuk e-commercenya sendiri menggunakan aplikasi maupun website.

Saat ini makanan organik adalah kategori produk paling sukses di kategori pasar
produk yang etis dan berkelanjutan (Juhl dkk., 2017). Produk organik ini mencakup
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makanan dari bahan alam yang terhindar dari bahan kimia sintetis seperti halnya organisme
hasil rekayasa genetika, pupuk maupun antibiotik (Liu dkk., 2014). Menurut Janssen dan
Hamm (2012) terdapat masalah yang rumit pada kepercayaan konsumen makanan organik
sebab setelah mereka menggunakan produk organik, konsumen tetap tidak bisa
membenarkan apakah suatu produk tersebut merupakan produk yang organik atau bukan.

Salah satu produsen produk organik adalah PT Bhineka Rahsa Nusantara. Rahsa
Nusantara memiliki official account pada e-commerce Shopee dan Tokopedia. Selain itu,
Rahsa Nusantara juga memiliki website pribadi untuk menjual produknya. Website ini ada
sejak tahun 2020. Dalam perjalanannya, website PT Bhineka Rahsa Nusantara awalnya
memiliki penjualan yang baik, pun juga memiliki pelanggan baru dan pelanggan loyal
yang bertambah setiap harinya. Namun, mulai pada triwulan 4 tahun 2020, website PT
Rahsa Nusantara mengalami kemunduran dalam hal pelanggan baru dan pelanggan loyal.
Dilanjutkan pada triwulan pertama tahun 2022 terjadi kenaikan kembali sampai triwulan
ketiga.

Tabel 1
Jumlah Pelanggan Baru dan Loyal tiap Channel

Tahun Triwulan
Web Shopee Tokopedia

New Loyal New Loyal New Loyal

2020

Triwulan 1 - - 1526 133 824 104
Triwulan 2 581 46 891 182 594 117
Triwulan 3 823 117 679 136 639 117
Triwulan 4 373 118 719 140 650 106

2021

Triwulan 1 195 59 977 188 744 178
Triwulan 2 165 41 1014 232 797 236
Triwulan 3 81 15 1367 314 1184 335
Triwulan 4 34 6 675 209 692 272

2022

Triwulan 1 74 11 1009 314 1086 448
Triwulan 2 117 50 1335 339 1120 503
Triwulan 3 194 55 2335 680 1314 820
Triwulan 4 192 50 4220 612 1333 693

Sumber : Data primer yang diolah, 2023
Berdasarkan kontribusi channel, website Rahsa Nusantara memberikan kontribusi

hanya sebesar 12,7% dibandingkan dengan Shopee di 47,3% dan Tokopedia di 38,8%.
Adanya penurunan jumlah pelanggan loyal dan pelanggan baru ini tentu berdampak pada
pendapatan yang didapatkan oleh PT. Bhineka Rahsa Nusantara. Namun Rahsa Nusantara
berhasil untuk meningkatkan jumlah pelanggan baru maupun loyal di tahun 2022.

.
KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Teori Technology Acceptance Model

Technology Acceptance Model secara khusus dirancang untuk memperjelas
perilaku terkait penggunaan komputer (Davis et al., 1989). TAM memberikan landasan
teoritis yang kuat dan berpengaruh untuk menjelaskan motif pengguna terhadap
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penggunaan teknologi (Kim, 2006). TAM mendalilkan bahwa dua variabel keyakinan:
Perceived Usefulness (PU) dan Perceived Ease of Use (PEOU) adalah penentu utama niat
perilaku pengguna terhadap penggunaan teknologi (Davis, 1989). TAM diperluas dengan
beberapa determinan untuk mengembangkan model yang dapat memprediksi perilaku
pengguna di berbagai bidang aplikasi dengan lebih baik (Venkatesh et al., 2012). Pantano
dan Di Pietro (2012) mengungkapkan bahwa terdapat 149 variabel baru yang
diintegrasikan dengan model tradisional, dan diantara variabel tersebut yang paling banyak
digunakan adalah persepsi biaya, persepsi keamanan, kepuasan, efisiensi diri, kontrol
perilaku, norma subjektif, perilaku, norma subyektif, pengaruh sosial, persepsi risiko. ,
kepercayaan dan kenikmatan.

Dalam konteks pemasaran, penggunaan teknologi informasi merupakan tindakan
untuk menjalin hubungan (Usman dkk., 2022). Dalam membangun dan memelihara
hubungan, kepercayaan merupakan elemen yang sangat penting (Usman dkk., 2017).
Bahkan Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa kepercayaan adalah inti dari semua
bentuk hubungan. Dengan demikian, tidak mengherankan bahwa kepercayaan adalah salah
satu variabel yang paling banyak digunakan dalam model perluasan TAM (Usman dkk.,
2022). Teori TAM berpendapat bahwa pengaruh-pengaruh eksternal seperti karakteristik
desain sistem dan perbedaan individu pada niat pengguna dimediasi oleh persepsi tentang
kemudahan dan kegunaan dari sistem baru (Davis, 1986) dalam keshawani (2012).

Pengaruh perceived ease of use terhadap e-satisfaction

Menurut Davis (1989) dikutip dari San Martín, H., & Herrero, Á. (2012). pada teori
TAM, persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use) artinya yakni derajat
seseorang menaruh kepercayaan apabila dengan memakai suatu teknologi yang akan
membuat orang bebas dari upaya. Kumar dkk (2017) dengan studinya di India yang
menyebutkan bahwa kepuasan akan meningkat seiring dengan baiknya persepsi
kemudahan penggunaan. Menurut W. Wang & Kim (2019) arti penting kepuasan
konsumen adalah dari keberadaan kemudahan dalam penggunaan dalam sebuah aplikasi
serta pelayanan yang responsif. Menurut studi yang dilakukan oleh Chen dan Wu (2017)
menyebutkan bila persepsi kemudahan penggunaan memberikan pengaruh secara
signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna mobile payment di Taiwan.
Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Tandon dkk., (2016) juga menunjukkan hasil yang
serupa bahwa persepsi kemudahan penggunaan memberikan pengaruh positif signifikan.
Sehingga apabila dapat ditarik menjadi sebuah hipotesis sebagai berikut :

H1 : Perceived Ease of Use berpengaruh positif signifikan terhadap e-satisfaction

Pengaruh desain laman terhadap e-satisfaction

Menurut Wolfinbarger dan Gilly (2003) menyatakan bahwa Desain laman
merupakan keseluruhan elemen dari semua yang termasuk unsur dari pengalaman
pelanggan pada sebuah laman seperti saat melakukan pemilihan produk, menavigasi,
memproses pesanan, mencari informasi. Desain laman yang baik akan dapat membantu
konsumen bisa menelusuri laman dengan lebih mudah.. Lebih lagi, dengan adanya tata
letak laman yang memiliki nilai estetis akan membuat konsumen senang dan puas (Shukla,
2014). Laman harus mudah dijelajahi dan juga harus menarik serta menghibur agar
pelanggan dapat menikmati kunjungan dan kegiatan berbelanja mereka di laman tersebut
(Ahmad dkk., 2016). Semakin baik desain sebuah laman, mendukung peningkatan
kepuasan pelanggan akan laman tersebut. Hal ini beriringan dengan studi yang dilakukan
oleh Blut (2016) yang memaparkan bahwa desain laman memberikan pengaruh positif
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terhadap kepuasan konsumen. Sehingga apabila dapat ditarik menjadi sebuah hipotesis
sebagai berikut :

H2 : desain laman berpengaruh positif signifikan terhadap e-satisfaction

Pengaruh e-trust terhadap e-satisfaction

E-trust mengacu pada sejauh mana pelanggan online menganggap pedagang dapat
diandalkan dan percaya diri terlibat dalam pertukaran online dengan dia (Ben Mansour dan
Ben Mansour, 2016). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Berraies dkk., (2017)
membuktikan bahwa e-trust dapat meningkatkan loyalitas konsumen secara tidak
langsung. Hal ini juga diperkuat dengan pernyataan dari Bao dkk., (2016) yang
menyatakan dalam temuannya bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap
kepuasan konsumen. Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Butt & Aftab
(2012) yang menyebutkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap kepuasan
konsumen. Sehingga apabila dapat ditarik menjadi sebuah hipotesis sebagai berikut :

H3 : E-trust berpengaruh positif signifikan terhadap e-satisfaction

Pengaruh e-satisfaction terhadap e-loyalty

Menurut Rodríguez, P. G dkk (2020) kepuasan konsumen pada dalam ritel online
dapat diartikan sebagai penilaian konsumen atas layanan e-ritel dalam hubungannya
dengan pengalaman pembeliannya sebelumnya. Kepuasan elektronik dianggap sebagai
satu-satunya faktor penting yang menentukan loyalitas elektronik baik dalam konteks
online atau offline (Li dkk., 2015). Peneliti lain juga menemukan bila e-satisfaction
memiliki dampak positif yang signifikan terhadap e-loyalty konsumen (Hsu.,C dkk
2012).Artinya, peningkatan e-satisfaction akan berpengaruh positif terhadap perilaku
pembelian ulang konsumen (Vijay dkk., 2019). Sehingga apabila dapat ditarik menjadi
sebuah hipotesis sebagai berikut :

H4 : E-satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty

Gambar 1
Kerangka Pemikiran

Sumber : Davis, F. D. (1989), Flavian, C., Gurrea, R. and Orús, C. (2009), Mayer, R.C.
dkk. 1995,Ranjbarian, B., dkk(2012), Oliver (1999).

METODE PENELITIAN
Variabel Penelitian
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Pada penelitian ini menggunakan variabel independen yaitu Perceived Ease of Use,
desain laman dan E-trust. Selanjutnya penelitian ini menggunakan variabel dependen yaitu
E-loyalty. Pada penelitian ini juga menggunakan variabel intervening yaitu E-satisfaction

Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini yaitu pelanggan PT Bhineka Rahsa Nusantara yang

telah membeli produknya setidaknya dua kali. Teknik pengambilan sampel disini yakni
menggunakan metode purposive sampling. Tujuan penggunaan purposive sampling ini
adalah karena responden yang dipilih diharapkan mewakili populasi yang diteliti agar
sampel yang digunakan sesuai dengan tujuan penelitian, rumusan masalah dan akhirnya
dapat merepresentasikan populasi. Pada penelitian ini sampel yang diambil adalah 200
pelanggan PT Bhineka Rahsa Nusantara yang telah membeli produknya setidaknya dua
kali melalui website PT Bhineka Rahsa Nusantara.

Jenis dan Sumber Data
Dalam penelitian ini, data primer digunakan serta diperoleh melalui penyebaran

kuesioner secara online kepada pengguna website PT Bhineka Rahsa Nusantara. Penelitian
ini juga dilengkapi dengan data sekunder dari data yang secara tidak langsung karena
didapat dari media seperti buku, majalah, publikasi dan jurnal lainnya yang memiliki
keterkaitan dengan penelitian yang dilakukan.

Metode Pengumpulan Data dan Analisis
Pengumpulan data pada penelitian ini diperoleh dari kuesioner dan studi pustaka. Metode
analisis data yang dipakai dalam penelitian ini adalah metode analisis kuantitatif.
Structural Equation Model (SEM) digunakan sebagai teknik analisis yang dioperasikan
melalui sistem program Analysis of Moment Structure (AMOS) yang dinilai sejalan dengan
penelitian ini karena melihat dari tujuan penggunaan analisis SEM itu sendiri adalah untuk
melakukan pengujian model apakah plausible (masuk akal) atau fit dan tujuan lainnya
menguji hipotesis yang ada sebelumnya sesuai dengan penelitian.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Gambaran Umum Perusahaan
Rahsa Nusantara adalah perusahaan rintisan lokal yang memadukan kebaikan alam,

herbal, dan rempah-rempah untuk kehidupan sehari-hari yang sehat dan sadar untuk
generasi sekarang dan mendatang. Kemudahan teknologi, tantangan dunia modern seperti
perubahan iklim, kesenjangan dalam berbagai aspek, otomatisasi, dan perubahan gaya
hidup individu merupakan tantangan untuk mencapai kehidupan yang sehat dan
berkelanjutan. Rahsa Nusantara memiliki lebih dari 50 produk yang ditawarkan untuk
kesehatan keluarga, seperti sapujagad untuk imun anak maupun dewasa, Regas untuk batuk
pilek anak, Rasana bumbu untuk memasak dan Sari series untuk bahan campuran
minuman.

Rahsa Nusantara menjalankan bisnisnya secara online dengan masuk pada berbagai
e-commerce seperti tokopedia dan shopee. Selain itu Rahsa Nusantara juga melakukan
social commerce dengan menjual produknya melalui instagram, WA Shop, dan Tikok.
Disamping itu Rahsa Nusantara memiliki website resmi untuk menjual produknya yakni
https://shop.rahsa.id/. Berbagai kanal penjualan ini dikuasai oleh Rahsa Nusantara dengan
tujuan untuk peningkatan pendapatan bagi perusahaan.

Gambaran Umum Responden
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Penelitian ini menentukan responden yang digunakan adalah pelanggan Rahsa
Nusantara yang sudah pernah melakukan pembelian di website resmi Rahsa Nusantara
setidaknya 2 kali. Penyebaran dan pengumpulan kuesioner dilakukan selama 1 bulan
(November, 2022). Telah disebar kuesioner sebanyak 200 dan kembali sesuai dengan
jumlah penyebaran awal yakni 200. Adapun data penelitian yang digunakan adalah
sebanyak 200 kuesioner sesuai dengan jumlah awal penetapan sampel. Mayoritas
responden berjenis kelamin perempuan, berusia 17-25 tahun, dengan pekerjaan
pelajar/mahasiswa dan pendapatan perbulan ada di rentang Rp1.000.000-Rp2.500.000.
Pengujian Hipotesis

Gambar 2.
Pengujian Hipotesis

Sumber : Data primer yang diolah, 2023.
Tabel 2

Nilai Goodness of Fit Model
Goodness of
Fit

Cut-off Value Hasil Keterangan

Chi-Square (χ2) Kecil 193,701 Kecil
Significance
Probability

≥ 0,05 0,171 Fit

CMIN/DF ≤ 2,00 1,101 Fit
GFI ≥ 0,90 0,918 Fit
AGFI ≥ 0,90 0,893 Marjinal
RMSEA ≤ 0,08 0,022 Fit
TLI ≥ 0,90 0,994 Fit
CFI ≥ 0,90 0,995 Fit

Sumber : Data primer yang diolah, 2023

Dilihat dari Gambar 2, dapat disimpulkan bahwa asumsi telah terpenuhi uji
kesesuaian dan uji statistik berdasarkan analisis hasil pengolahan data pada tahap full
model SEM. Model juga dapat diterima dengan baik yang ditunjukkan pada Tabel 2
dengan nilai chi-square sebesar 193,701 dan tingkat signifikansi sebesar 0,171. Model
persamaan struktural dapat dikatakan sebagai model yang baik jika nilai signifikansi yang
diperoleh >0,05. Untuk pengukuran RMSEA, CMIN/DF, GFI, TLI serta CFI diperoleh
hasil yang diharapkan. Meskipun, untuk AGFI diperoleh hasil marginal karena variasi data.
Maka dari itu, dapat dikatakan bahwa uji kelayakan model SEM telah memenuhi syarat
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penerimaan karena konstruk yang digunakan telah memenuhi kriteria kelayakan sebuah
model.

Tabel 3
Regression Weight SEM

Estimate S.E C.R P Label Keterangan

E-satisfaction → E-trust ,518 ,080 6,466 *** par_20 Diterima

E-satisfaction →
Perceived ease of Use

,111 ,042 2,657 ,008 par_21 Diterima

E-satisfaction → Desain
laman

,615 ,066 9,359 *** par_22 Diterima

E-loyalty → E-satisfaction ,792 ,049 16,039 *** par_23 Diterima

Sumber : Data primer yang diolah, 2023

Tabel 3 menunjukkan pengujian hipotesis berdasarkan nilai CR dari suatu
hubungan kausalitas berdasarkan pengolahan SEM. Hasil SEM pada tabel diatas
menunjukkan penerimaan hipotesis penelitian yang diajukan sebelumnya.

Tabel 4
Standardized Regression Weights

Estimate

E-satisfaction ← E-trust ,408

E-satisfaction ← Perceived_Ease_of _Use ,108

E-satisfaction ← Desain Laman ,558

E-loyalty ← E-satisfaction ,966

Y1 ← E-loyalty ,833

Y2 ← E-loyalty ,837

Y3 ← E-loyalty ,856

Y4 ← E-loyalty ,858

X1.4 ← Desain_Laman ,881

X1.3 ← Desain_Laman ,871

X1.2 ← Desain_Laman ,782

X1.1 ← Desain_Laman ,835

I5← E-satisfaction ,915
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I4← E-satisfaction ,854

I3← E-satisfaction ,847

I2← E-satisfaction ,867

I1← E-satisfaction ,869

X2.4 ← Perceived_ease_of_use ,834

X2.3 ← Perceived_ease_of_use ,873

X2.2 ← Perceived_ease_of_use ,845

X2.1 ← Perceived_ease_of_use ,873

X3.1 ← E-trust ,800

X3.2 ← E-trust ,811

X3.3 ← E-trust ,810

X3.4 ← E-trust ,818

Sumber : Data primer yang diolah, 2023.

Dari tabel 4 diatas, dapat dilihat bahwa setiap variabel memiliki koefisien yang
positif sehingga hal ini membuktikan hipotesis yang sesuai dengan yang diajukan.

Pembahasan

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap E-satisfaction
Pengujian pengaruh Perceived ease of use terhadap e-satisfaction mempunyai

koefisien dengan arah yang positif. Pengujian kemaknaan pengaruh ini menghasilkan nilai
critical ratio = 2.657 > 1,96 dengan probabilitas = 0.008 < 0,05. Nilai critical ratio yang
lebih besar dari 1,96 dan nilai signifikansi lebih kecil daripada 0,05 menunjukkan bahwa
hipotesis Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-satisfaction
dinyatakan diterima. Perceived Ease of Use memberikan pengaruh paling kecil terhadap
e-satisfaction. Hal ini ditunjukkan melalui tabel 4.23 pada standardize regression weights
bahwa nilai estimate Perceived Ease of Use memiliki nilai paling kecil yakni 0,108.

Berdasarkan hasil ini, dapat memberikan penjelasan bahwa semakin tinggi tingkat
kemudahan penggunaan yang dirasakan konsumen maka akan meningkatkan kepuasan
pelanggannya secara online. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Amin,
M dkk (2014) yang menyatakan bahwa persepsi kemudahan penggunaan memiliki
pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan.

Pengaruh desain laman terhadap E-satisfaction
Pengujian pengaruh desain laman terhadap e-satisfaction mempunyai koefisien

dengan arah yang positif. Pengujian kemaknaan pengaruh ini didapatkan nilai critical ratio
= 9.359 > 1,96 dengan probabilitas = 0,00 < 0,05. Nilai critical ratio yang lebih besar dari
1,96 dan nilai signifikansi lebih kecil daripada 0,05 menunjukkan bahwa hipotesis desain
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laman berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-satisfaction dinyatakan diterima.
desain laman memiliki pengaruh paling besar terhadap e-satisfaction. Hal ini ditunjukkan
melalui tabel 4.23 pada standardize regression weights bahwa nilai estimate desain laman
memiliki nilai paling besar dari variabel independen lainnya 0.558

Berdasarkan hasil ini, dapat memberikan penjelasan bahwa semakin baik sebuah
desain website maka akan meningkatkan kepuasan pelanggannya secara online. Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sashikala, P; Vijayudu, G (2022) yang
menyatakan bahwa yang menunjukkan bahwa konsumen lebih puas dengan desain laman
yang meliputi adanya kejelasan informasi produk yang baik, dan proses pemilihan produk
yang berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan.

Pengaruh E-trust terhadap E-satisfaction
Pengujian pengaruh e-trust terhadap e-satisfaction mempunyai koefisien dengan

arah yang positif. Pengujian kemaknaan pengaruh ini didapatkan nilai critical ratio = 6.466
> 1,96 dengan probabilitas = 0,000 < 0,05. Nilai critical ratio yang lebih besar dari 1,96
dan nilai signifikansi lebih kecil daripada 0,05 menunjukkan bahwa hipotesis e-trust
berpengaruh terhadap e-satisfaction dinyatakan diterima.

Berdasarkan hasil ini, dapat memberikan penjelasan bahwa semakin tinggi tingkat
kepercayaan konsumen online maka akan meningkatkan kepuasan pelanggannya secara
online. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Giao, H., dkk (2020) yang
menyatakan bahwa yang konsumen yang memiliki e-trust tinggi cenderung menunjukkan
tingkat e-satisfaction yang lebih tinggi.

Pengaruh E-satisfaction terhadap E-loyalty
Pengujian pengaruh e-satisfaction terhadap e-loyalty mempunyai koefisien dengan

arah yang positif. Pengujian kemaknaan pengaruh ini didapatkan nilai critical ratio =
16,039 > 1,96 dengan probabilitas = 0,000 < 0,05. Nilai critical ratio yang lebih besar dari
1,96 dan nilai signifikansi lebih kecil daripada 0,05 menunjukkan bahwa hipotesis
e-satisfaction berpengaruh terhadap e-loyalty dinyatakan diterima.

Berdasarkan hasil ini, dapat memberikan penjelasan bahwa semakin tinggi tingkat
kepuasan konsumen online maka akan meningkatkan loyalitas pelanggannya secara online.
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chou, S.,dkk (2015) yang
menyatakan bahwa e-satisfaction adalah mediator penting dari e-loyalty. Ketika pelanggan
merasa puas dan memiliki kepercayaan terhadap toko pakaian online, maka e-loyalty
mereka dapat terbentuk

KESIMPULAN

Problematika yang terjadi pada PT Bhineka Rahsa Nusantara adalah adanya
penurunan secara terus menerus pada jumlah pelanggan baru maupun pelanggan loyal
yang ada di website PT Bhineka Rahsa Nusantara selama 2021. Pada tahun 2022, Rahsa
Nusantara dapat bangkit kembali dalam menambah jumlah pelanggan loyalnya. Hal ini
tentu secara jelas menggambarkan adanya masalah pada loyalitas pelanggan terhadap kanal
website PT Bhineka Rahsa Nusantara.

Menurut beberapa literatur penelitian, disebutkan bahwa kepuasan pelanggan
menjadi satu-satunya faktor penting yang menentukan loyalitas elektronik dalam konteks
offline maupun online. Selain itu beberapa penelitian juga menyebutkan bahwa desain
laman yang baik akan menjadi faktor yang membentuk kepuasan pelanggan. Kepercayaan
online dan kemudahan penggunaan juga diyakini oleh peneliti sebelumnya sebagai faktor
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yang menentukkan kepuasan pelanggan. Untuk itu dalam penelitian ini penulis melakukan
analisis dan pembuktian apakah variabel tersebut dapat mempengaruhi loyalitas elektronik
pada pelanggan website PT Bhineka Rahsa Nusantara.

Dari analisis yang sudah dilakukan, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :
1. Seluruh hipotesis dapat diterima yang menunjukkan bahwa variabel desain laman,

perceived ease of use dan e-trust berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty
melalui e-satisfaction sebagai variabel intervening.

2. Dalam perhitungannya, variabel desain laman ini memiliki pengaruh paling besar
terhadap e-satisfaction daripada variabel lainnya yang digunakan. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik, lengkap dan informatif suatu desain laman
maka akan semakin tinggi kepuasan pelanggan elektronik pada website PT Bhineka
Rahsa Nusantara, begitupun sebaliknya

Keterbatasan Penelitian

Dari penelitian yang telah dilakukan, dapat ditarik suatu keterbatasan penelitian
yang merupakan hambatan pada saat penelitian dilakukan. Dengan adanya keterbatasan ini
diharapkan dapat menjadi pedoman bagi penelitian selanjutnya untuk dikaji dan diperbaiki.
Berikut merupakan keterbatasan pada penelitian ini yaitu :

1. Hasil pengujian pada Goodness of Fit full model SEM masih menunjukkan adanya
nilai yang marjinal yakni terletak pada nilai AGFI sebesar 0.893.

2. Penelitian ini hanya memberikan kontribusi pada PT. Bhinneka Rahsa Nusantara
saja, sehingga kurang relevan jika digunakan untuk perusahaan lain mengingat
citra, produk, dan perilaku yang berbeda.

3. Pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner penelitian bersifat tertutup sehingga
peneliti tidak bisa memperoleh informasi yang lebih dalam tentang tanggapan
responden.

Saran untuk penelitian mendatang

Dari keterbatasan penelitian yang sudah dipaparkan di atas, penting untuk
melakukan pengembangan dan perbaikan untuk penelitian selanjutnya. Penelitian
selanjutnya diharapkan bisa menggunakan beberapa keterbatasan penelitian yang ada
sebagai bahan pertimbangan untuk perbaikan penelitian selanjutnya. Dibawah ini adalah
beberapa masukan yang dapat disampaikan agar menjadi pertimbangan untuk penelitian
selanjutnya yakni :

1. Diharapkan penulis dapat memakai variabel maupun indikator lainnya untuk bisa
memvalidasi hasil selain variabel dan indikator yang telah digunakan dalam
penelitian, serta bisa memberikan hasil yang lebih terhadap e-loyalty.

2. Penelitian selanjutnya dapat memperbaiki agar nilai AGFI baik
3. Penelitian mendatang dapat membuat penelitian kualitatif sehingga bisa

memperoleh informasi yang lebih komprehensif terkait jawaban dari responden
yang berhubungan dengan pertanyaan pada kuesioner dan memperluas wawasan
peneliti terkait pertanyaan tersebut.
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