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Abstraksi 

Tujuan makalah ini adalah untuk mengkonfirmasi dimensi, relevansi dan kualitas 

layanan belanja online di Indonesia. Selain itu, persepsi dimensi kualitas layanan juga 

dinilai seiring dengan kepuasan pelanggan, dengan fokus pada pelanggan situs Otten 

Coffee Indonesia di D.I Yogyakarta. Sebuah survei telah dilakukan dalam konteks 

pelanggan situs otten Coffee Indonesia di D.I Yogyakarta dan memperoleh 150 

tanggapan. Konstruksi kerangka penelitian dibuat dan divalidasi menggunakan 

analisis faktor; lebih lanjut, pemodelan persamaan struktural (SEM) dilakukan untuk 

memverifikasi hipotesis tentang hubungan yang dipelajari. Model yang diperoleh 

mengkonfirmasi sebagian besar hubungan yang dihipotesiskan, memberikan indikasi 

yang berguna tentang bagaimana mendefinisikan pengaruh antara Reliability, 

Accuracy, Acces, Ease of Navigation, Trust, Privacy, Personalization, Efficiency, 

Price Knowledge, Site Aesthetics, Flexibility terhadap Overall Service Quality. 

 

Kata Kunci: Kualitas Layanan, Reliability, Accuracy, Acces, Ease of Navigation, 

Trust, Privacy, Personalization, Efficiency, Price Knowledge, Site Aesthetics, 

Flexibility, Perdagangan Elektronik, Online 
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Pendahuluan 

Kebutuhan adalah keinginan manusia terhadap benda atau jasa yang dapat 

memberikan kepuasan jasmani ataupun kepuasan rohani. Kebutuhan manusia tidak 

terbatas oleh kebutuhan yang bersifat konkret (nyata) akan tetapi juga bersifat abstrak 

(tidak nyata). Misalnya rasa aman, rasa ingin dihargai, atau rasa ingin dihormati, oleh 

karena itu kebutuhan manusia bersifat tidak terbatas. 

Dewasa ini, semakin meningkatnya gaya hidup yang serba sibuk dan padat, 

baik itu tuntutan pekerjaan, sekolah ataupun kegiatan lainnya, menuntut kita untuk 

selalu memberikan waktu yang lebih untuk menyelesaikan tugas-tugas yang kita 

hadapi setiap hari. Dengan demikian, waktu yang kita sisihkan untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan kita semakin sedikit. Hal ini menuntut manusia untuk bisa 

berpikir cerdas dan kreatif dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya.  

Salah satu hasil dari pemikiran cerdas manusia adalah ditemukannya 

teknologi internet yang dapat mempermudah segala kegiatan manusia, yang salah 

satunya adalah kegiatan pemenuhan kebutuhan dan keinginan manusia. Seiring 

maraknya penggunaan internet, hal tersebut membuka peluang bagi beberapa pihak 

untuk melakukan transaksi jual beli melalui internet, atau yang sering kita sebut 

dengan jual beli online. 

Perkembangan toko online melalui internet sudah menjamur di Indonesia, 

bahkan sudah sangat dikenal baik  oleh  masyarakat. Beragam  kemudahan  dalam 

berbelanja  dan  bermacam  jenis  produk ataupun jasa yang  ditawarkan, membuat  

masyarakat  Indonesia  menjadikan toko online sebagai salah satu alternatif  “tempat 

berbelanja” baru selain pusat perbelanjaan. Hal ini  membuat  banyak  penjual di toko 

online yang  berlomba – lomba menawarkan   produknya   dengan   berbagai  macam 

cara   untuk   menarik konsumen   berbelanja,   mereka   memanfaatkan   keadaan 

dimana jual beli secara online sangat  diminati  oleh  masyarakat  Indonesia sampai 

saat ini. 

Begitu juga dengan dunia kopi. Di Indonesia saat ini banyak orang yang sudah 

bisa mengapresiasi kopi. Lebih dari sekedar minuman biasa. Mereka menganggap 
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kopi sebagai lifestyle bahkan kebutuhan bagi dirinya, untuk menghadapi hari. 

Mahasiswa, pekerja kantoran, eksekutif muda, para pekerja lepas, bahkan para CEO 

dari perusahaan-perusahaan besar, seringkali menjadikan kopi sebagai minuman 

wajib atau sekedar teman sembari menyelesaikan pekerjaannya. 

Perkembangan bisnis melalui media internet semakin hari semakin meningkat, 

seiring dengan meningkatnya pengguna internet di dunia, terutama di Indonesia. 

Media internet telah menjadi salah satu sarana promosi produk yang memiliki 

prospek sangat baik hingga saat ini, dimana melalui media internet penjual dapat 

menjangkau konsumen secara luas. Peningkatan pengguna internet di Indonesia 

sangatlah signifikan, menurut hasil survey yang dilakukan oleh APJII (Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) pada tahun 2016, dari total populasi penduduk 

Indonesia sebanyak 256,2 juta orang, 132,7 orang merupakan pengguna internet aktif. 

Atau dengan kata lain sebanyak 51,8% dari seluruh warga Indonesia menggunakan 

internet. 

Dengan meningkatnya pengguna internet di Indonesia, meningkat pula para 

perusahaan yang menjual produknya melalui internet. Hal ini menjadikan persaingan 

yang sangat ketat antar para pelaku jual beli online. Dengan demikian semua 

produsen dituntut untuk selalu memberikan kualitas pelayanan yang baik, agar dapat 

memenangkan persaingan. 

Bukan hanya itu, loyalitas juga merupakan hal yang penting dibangun dalam 

setiap perusahaan untuk memenangkan kompetisi dengan para pesaing. Loyalitas 

adalah salah satu kunci sukses dalam memenangkan persaingan bisnis saat ini. 

Beberapa faktor terciptanya konsumen yang loyal terhadap perusahaan salah satunya 

adalah kualitas pelayanan yang diberikan dan kepuasan yang dirasakan oleh 

konsumen. 

Dua hal tersebut merupakan hal penting yang akan dijadikan sebagai acuan 

dalam pembenahan pelayanan sehingga tercipta loyalitas dari pelanggan. Loyalitas 

pelanggan telah menjadi konsep utama dalam bisnis dan manajemen. Loyalitas 

pelanggan sendiri dapat membentuk persepsi dan dapat memposisikan produk  
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perusahaan di mata pelanggannya dengan baik. Kualitas pelayanan adalah hal yang 

sangat penting untuk diperhatikan, karena hal tersebut akan dipersepsikan oleh 

konsumen setelah konsumen membeli produk perusahaan.  

Kualitas layanan yang baik dan kepercayaan konsumen sangat diutamakan 

agar dapat menimbulkan kepuasan konsumen yang dapat membentuk loyalitas 

konsumen terhadap toko online. Wolfinbarger dan Gilly (2012)  dalam Chang et al., 

(2014), ada empat dimensi kualitas layanan jual beli online yaitu: desain web, 

pemenuhan / kehandalan, keamanan / privasi, dan layanan konsumen. 

Penelitian ini merujuk dari beberapa penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya, Totrakul Yomnak (2005) dengan judul “Perceptions of Service Quality 

and Customer Satisfaction of Thai online Shopping Service”. Penelitian tersebut 

bertujuan untuk mengkonfirmasi dimensi, relevansi dan kualitas layanan belanja 

online di Thailand. Selain itu, persepsi dimensi kualitas layanan juga dinilai seiring 

dengan kepuasan pelanggan.  Lee dan Lin (2005) dengan judul “Customer 

Perceptioms of  E-Service Quality in Online Shopping”. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk menguji hubungan antara dimensi kualitas e-service dan kualitas 

layanan secara keseluruhan, kepuasan pelanggan dan niat pembelian. Kandulapati dan 

Bellamkonda (2014) dengan judul “E-Service Quality : A Study of Online Shoppers in 

India”. Tujuan dari penelitian ini adalah mengukur kualitas layanan toko online 

menggunakan E-S-Qual dan memvalidasi alat tersebut dalam konteks India.  

Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti tertarik untuk mengambil judul 

penelitian “Analisis Kualitas Layanan Sistem Jual Beli Online di Situs Otten Coffee 

Indonesia (Studi Kasus pada pelanggan Otten Coffee Indonesia di D.I Yogyakarta)” 

 

Landasan Teori 

Jasa  

Menurut Kotler dalam Lupiyoadi (2014) jasa merupakan setiap tindakan atau 

kegiatan yang bisa ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, pada dasarnya tidak 

berwujud dan tidak mengakibatkan perpindahan kepemilikan apapun. Produksi jasa 
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berkaitan dengan produk fisik atau tidak. Menurut Tjiptono (2000) menyebutkan 

bahwa karakteristik pokok pada jasa adalah Intangibility, Inseparability, Variability, 

Perishability.  

Jual Beli 

Menurut Hidayat (2015) jual beli adalah suatu kegiatan tukar menukar barang 

dengan barang lain dengan tata cara tertentu. Termasuk dalam hal ini adalah jasa dan 

juga penggunaan alat tukar seperti uang. Jual beli itu sendiri yaitu: tukar menukar 

barang dengan barang atau dengan uang yang bertujuan untuk melepaskan hak milik 

dari yang satu kepada yang lain atas dasar saling merelakan. Menurut Purnomo 

(2000) jual beli via internet adalah Akad yang disepakati dengan menentukan ciri-ciri 

tertentu dengan membayar harganya terlebih dahulu sedangkan barangnya diserahkan 

kemudian.  

Kualitas Layanan 

Menurut Zeithaml  dalam  Adi  kuswanto  (2009)  kualitas layanan adalah 

penilaiaan pelanggan atas keunggulan atau keistimewaan  suatu  produk  atau  

layanan  secara  menyeluruh.. Dimensi kualitas layanan teridiri dari beberapa hal 

berikut ini, terdiri dari Reliability, Accuracy, Acces, Ease of Navigation, Trust, 

Privacy, Personalization, Efficiency, Price Knowledge, Site Aesthetics dan 

Flexibility. 

Kerangka Penelitian dan Hipotesis 
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan penelitian Lee dan Lin (2005) dengan judul “Customer 

Perceptioms of  E-Service Quality in Online Shopping”. Hasil penelitian ini adalah 

hasil analisis menunjukkan bahwa dimensi desain situs web, keandalan, daya 

tanggap, dan kepercayaan memengaruhi kualitas layanan secara keseluruhan dan 

kepuasan pelanggan. Apalagi yang terakhir pada gilirannya secara signifikan terkait 

dengan niat pembelian pelanggan, namun dimensi personalisasi tidak secara 

signifikan terkait dengan kualitas layanan secara keseluruhan dan kepuasan 

pelanggan. 

Maka beberapa hipotesis yang dapat disimpulkan yaitu : 

H1. Website design berpengaruh secara positif terhadap Overall Service Quality 

situs Otten Coffee Indonesia 

H2.  Reliability berpengaruh secara positif terhadap Overall Service Quality 

situs Otten Coffee Indonesia 

H3. Responsiveness berpengaruh secara positif terhadap Overall Service 

Quality  situs Otten Coffee Indonesia  

H4. Personalization berpengaruh secara positif terhadap Overall Service 

Quality situs Otten Coffee Indonesia 

H5. Trust berpengaruh secara positif terhadap Overall Service Quality situs 

Otten Coffee Indonesia 

H6. Privacy berpengaruh secara positif terhadap Overall Service Quality situs 

Otten Coffee Indonesia 

H7. Personalization berpengaruh secara positif terhadap Overall Service 

Quality  situs Otten Coffee Indonesia 

H8. Efficiency berpengaruh secara positif terhadap Overall Service Quality situs 

Otten Coffee Indonesia 

H9. Price Knowledge berpengaruh secara positif terhadap Overall Service 

Quality situs Otten Coffee Indonesia 
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H10. Site Aesthetics berpengaruh secara positif terhadap Overall Service 

Quality situs Otten Coffee Indonesia 

H11. Flexibility berpengaruh secara positif terhadap Overall Service Quality 

situs Otten Coffee Indonesia 

 

Metode Analisis Data 

Structural Equation Modelling (SEM) 

Data yang telah dikumpulkan berdasarkan kuesioner kemudian dilakukan 

analisis untuk mengolah data agar hasilnya dapat dianalisis sesuai kebutuhan dan 

sesuai permasalahan yang telah ditentukan. Alat analisis yang dimaksud adalah 

Structural Equation Model (SEM). Structural Equation Modeling ini digunakan untuk 

: 

1) Menguji kesalahan pengukuran (measurement error) sebagai bagian 

yang tak terpisahkan dari SEM. 

2) Melakukan analisis faktor bersamaan dengfan pengujian hipotesis. 

Structural equation modeling (SEM) dilakukan dengan bantuan program 

AMOS. Program AMOS menunjukan pengukuran dan masalah stuktural, dan 

digunakan untuk menganalisis dan menguji model hipotesis.  

 

Analisis Data 

Analisis Deskriptif 

Tabel 1. Klasifikasi Responden Terhadap Semua Variabel 

Variabel Total Mean 

Variabel 

Mean 

Variabel 

Pembulatan Kategori 

Reliability 11,37 3,79 3,80 Setuju 

Accuracy 15,88 3,97 4,00 Setuju 

Access 7,7 3,85 3,90 Setuju 

Ease of 8,28 4,14 4,10 Setuju 
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Navigation 

Trust 12,45 4,15 4,10 Setuju 

Privacy 7,5 3,75 3,80 Setuju 

Personalization 19,1 3,82 3,80 Setuju 

Efficiency 7,86 3,93 3,90 Setuju 

Price 

Knowledge 

15,52 3,88 3,90 Setuju 

Site Aesthetics 6,39 2,13 2,10 Tidak Setuju 

Flexibility 16,08 4,02 4,00 Setuju 

               Sumber : Data Diolah, 2019 

 Berdasarkan Tabel 1 diatas dari 150 responden yang diambil sebagai sampel, 

diketahui sebagian besar responden menilai semua indikator yang digunakan, Setuju. 

Kecuali, variabel Site Aesthetics kebanyakan responden menilai tidak setuju. Hal ini 

menunjukkan bahwa responden penilitian rata-rata menilai setuju mengenai Overall 

Service Quality yang diterapkan oleh situs Otten Coffee Indonesia. Namun, ada hal-

hal yang perlu ditingkatkan lagi, untuk menyempurnakan kualitas layanan yang 

diterapkan. 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 Validitas menyangkut tingkat akurasi yang dicapai oleh sebuah indikator 

dakam menilai sesuatu atau akuratnya pengukuran atas apa yang seharusnya diukur, 

sebuah indikator diyantakan valid jika mempunyai nilai estimate pada Standardized 

regression weight = 0,05. 

 Reliabilitas adalah ukuran konsistensi internal dari indikator-indikator sebuah 

konstruk yang menunjukan derajat kemampuan masing-masing indikator 

mengindikasikan sebuah konstruk yang umum atau secara sederhana dapat dikatakan 

sebagai tingkat konsistensi dan stabilitas dari sebuah alat ukur (Ferdinand, 2002). 

Pada penelitian ini reliabilitas konstruk diuji menggunakan pendekatan construct 

reliability dan analysis variance extracted dengan menghitung indeks reliabilitas 
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instrument yang digunakan dari model AMOS yang dianalisis. Construct reliability 

dan AVE diperoleh dengan rumus (Fornell & Larcker, 1981) berikut ini : 

 

               i
2 

  AVE    = 

              i
2 + i

 

              ( i)
2 

  Construct Reliability = 

             ( i)
2 + i

 

 i  =  Standard loading masing-masing indikator (observed variable) 

i  = kesalahan pengukuran masing-masing indikator (1 – reliabilitas 

indikator). 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel 
Indikator Estimate S.E. C.R. P Keterangan AVE CR 

Reliability REL1 0,874 0,103 8,451 0,000 Valid 0,843 0,926 

  
REL2 0,141 0,045 2,550 0,010 Valid 

    

  REL3 0,752 0,103 7,274 0,000 Valid     

Accuracy ACC1 0,823 0,096 8,572 0,000 Valid 0,805 0,920 

  ACC2 0,196 0,044 4,460 0,000 Valid     

  ACC3 0,125 0,051 2,450 0,014 Valid     

  ACC4 0,605 0,075 8,036 0,000 Valid     

Acces ACS1 0,501 0,137 2,867 0,004 Valid 0,610 0,757 

  ACS2 0,489 0,177 2,767 0,006 Valid     

Ease of 

Navigation 
EASE1 0,285 0,085 3,330 0,000 Valid 

0,619 0,765 

  EASE2 0,310 0,024 2,493 0,013 Valid     

Kepercayaan TRUST1 0,653 0,081 8,106 0,000 Valid 0,818 0,931 

  TRUST2 0,639 0,105 6,801 0,000 Valid     

  TRUST3 0,689 0,105 6,565 0,000 Valid     

Privacy PRIV1 0,309 0,148 2,085 0,037 Valid 0,620 0,757 
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        Sumber : Data Diolah, 2019 

Berdasarkan Tabel 2 diperoleh bahwa semua indikator yang digunakan untuk 

mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai thitung 

> 1,96 dan nilai sig < 0,05, sehingga semua indikator tersebut adalah valid. 

Sedangkan nilai AVE > 0,5 dan CR > 0,7 sehingga dapat disimpulkan seluruh 

indikator dalam variabel adalah reliabel dan dapat disimpulkan bahwa seluruh butir 

pertanyaan yang tertuang dalam kuesioner penelitian ini dapat dinyatakan handal / 

reliabel. Artinya kuesioner ini memiliki hasil yang konsisten jika dilakukan 

pengukuran dalam waktu dan model atau desain yang berbeda. 

  PRIV2 0,491 0,058 6,184 0,000 Valid     

Personalization PER1 0,591 0,078 7,584 0,000 Valid 0,768 0,938 

  PER2 0,279 0,070 3,964 0,000 Valid     

  PER3 0,360 0,056 6,381 0,000 Valid     

  PER4 0,625 0,073 8,535 0,000 Valid     

  PER5 0,367 0,049 7,430 0,000 Valid     

Efficiency EFF1 0,749 0,118 6,340 0,000 Valid 0,803 0,886 

  EFF2 0,468 0,073 6,411 0,000 Valid     

Price PRICE1 0,538 0,063 8,502 0,000 Valid 0,821 0,944 

  PRICE2 0,541 0,063 8,302 0,000 Valid     

  PRICE3 0,309 0,062 4,951 0,000 Valid     

  PRICE4 0,781 0,093 8,428 0,000 Valid     

Site of 

Aesthatics 
SA1 0,200 0,076 2,644 0,008 Valid 

0,709 0,867 

  SA2 0,511 0,074 6,950 0,000 Valid     

  SA3 0,495 0,074 6,675 0,000 Valid     

Flexsibilitas FLEX1 0,093 0,027 3,483 0,000 Valid 0,650 0,851 

  FLEX2 0,143 0,026 5,408 0,000 Valid     

  FLEX3 0,232 0,031 7,526 0,000 Valid     

  FLEX4 0,408 0,050 8,166 0,000 Valid     

Overall 

Service 

Quality 

OSQ1 0,566 0,066 8,552 0,000 Valid 

0,875 0,954 

  OSQ2 0,437 0,053 8,316 0,000 Valid     

  OSQ3 0,259 0,042 6,129 0,000 Valid     

  OSQ4 1,251 0,145 8,632 0,000 Valid     
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Analisis Persamaan Struktural 

 Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah SEM. Alat analisis 

ini digunakan untuk mengetahui apakah dimensi kualitas layanan berpengaruh secara 

positif terhadap penerapan keseluruhan kualitas layanan yang digunakan situs Otten 

Coffee Indonesia.  

Tabel 3. Hasil Goodness of Fit Model 

Goodness of Fit Index Hasil Cut Off Value Kriteria  

Likelihood Chi Square 369,33 Diharapkan kecil Baik  

Probability 0,157 ≥0,05 Baik 

RMSEA 0,020 ≤0,08 Baik 

GFI 0,879 >0,9 Mendekati Baik 

AGFI 0,857 >0,9 Mendekati Baik 

TLI 0,980 ≥0,90 Baik 

CFI 0,982 >0.95 Baik 

        Sumber : Data Diolah, 2019 

Berdasarkan tabel 3 dapat dilihat bahwa hasil goodness of fit sebagian besar 

dinyatakan baik kecuali GFI dan AGFI yang nilainya hampir mendekati nilai yang 

ditentukan atau dapat disebut dalam kondisi marginal. Dengan demikian model 

penelitian ini telah dapat dinyatakan memenuhi kesesuaian model (goodness of fit). 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Model Persamaan Struktural 
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Sumber : Data Diolah, 2019 

Tabel 4. Hasil Estimasi AMOS 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

OSQ <--- REL ,319 ,123 2,585 ,010 Sig 

OSQ <--- ACC ,171 ,059 2,921 ,003 Sig 

OSQ <--- ACS ,075 ,032 2,388 ,017 Sig 

OSQ <--- EASE ,144 ,058 2,463 ,014 Sig 

OSQ <--- TRUST ,083 ,041 2,024 ,043 Sig 

OSQ <--- PRIV ,066 ,026 2,531 ,011 Sig 

OSQ <--- PER ,124 ,048 2,559 ,010 Sig 

OSQ <--- EFF ,374 ,139 2,696 ,007 Sig 

OSQ <--- PRICE ,287 ,113 2,550 ,011 Sig 

OSQ <--- SA ,129 ,037 3,436 *** Sig 

OSQ <--- FLEX ,074 ,028 2,609 ,009 Sig 

 

Berdasarkan hasil analisis SEM di atas, maka hasil pengujian hipotesis adalah 

nilai probabilitas antara Reliability, Accuracy, Access, Ease of Navigation, Trust, 

Privacy, Personalization, Efficiency, Price Knowldege, Site Aesthetics, Flexibility 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Overall Service Quality < Level of 

Significant = 0,05. 

 

Kesimpulan 
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Kesimpulan dan saran penelitian ini merupakan hasil dari penelitian mengenai 

“Analisis Kualitas Layanan Sistem Jual Beli Online di Situs Otten Coffee Indonesia 

(Studi Kasus pada pelanggan Otten Coffee Indonesia di D.I Yogyakarta)”. Dari 

penelitian yang telah dilakukan ini dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara 

Reliability, Accuracy, Acces, Ease of Navigation, Trust, Privacy, Personalization, 

Efficiency, Price Knowledge, Site Aesthetics, Flexibility terhadap Overall Service 

Quality yang dirasakan oleh konsumen dalam menggunakan situs Otten Coffee 

Indonesia. Selanjutnya untuk memperjelas pernyataan kesimpulan tersebut diperoleh 

dari hasil penelitian yang telah dilakukan dan saran akan diuraikan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil pengujian menunjukan bahwa reliability berpengaruh 

terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee Indonesia. Hasil 

koefisien jalur kualitas produk terhadap Overall Service Quality adalah 

sebesar 0,319 dengan nilai p-value (0,010 < 0,05). Hal ini berarti 

Reliability berpengaruh  terhadap Overall Service Quality situs Otten 

Coffee Indonesia. Dengan demikian hipotesis pertama dalam penelitian 

ini dapat didukung. 

2. Berdasarkan hasil pengujian menunjukan bahwa accuracy berpengaruh 

terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee Indonesia. Hasil 

koefisien jalur kualitas produk terhadap Overall Service Quality adalah 

sebesar 0,171 dengan nilai p-value (0,003 < 0,05). Hal ini berarti 

Accuracy berpengaruh  terhadap Overall Service Quality situs Otten 

Coffee Indonesia. Dengan demikian hipotesis kedua dalam penelitian ini 

dapat didukung.   

3. Berdasarkan hasil pengujian menunjukan bahwa access berpengaruh 

terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee Indonesia. Hasil 

koefisien jalur acces terhadap Overall Service Quality adalah sebesar 

0,075 dengan nilai p-value (0,017 < 0,05). Hal ini berarti acces 

berpengaruh  terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee 
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Indonesia. Dengan demikian hipotesis ketiga dalam penelitian ini dapat 

didukung. 

4. Berdasarkan hasil pengujian menunjukan bahwa ease of navigation 

berpengaruh terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee 

Indonesia. Hasil koefisien jalur Ease of Navigation  terhadap Overall 

Service Quality adalah sebesar 0,144 dengan nilai p-value (0,014 < 0,05). 

Hal ini berarti ease of navigation berpengaruh  terhadap Overall Service 

Quality situs Otten Coffee Indonesia. Dengan demikian hipotesis keempat 

dalam penelitian ini dapat didukung. 

5. Berdasrkan hasil pengujian menunjukan bahwa trust berpengaruh 

terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee Indonesia. Hasil 

koefisien jalur trust  terhadap Overall Service Quality adalah sebesar 

0,083 dengan nilai p-value (0,043 < 0,05). Hal ini berarti trust 

berpengaruh  terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee 

Indonesia. Dengan demikian hipotesis kelima dalam penelitian ini dapat 

didukung. 

6. Berdasrkan hasil pengujian menunjukan bahwa privacy berpengaruh 

terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee Indonesia. Hasil 

koefisien jalur privacy  terhadap Overall Service Quality adalah sebesar 

0,066 dengan nilai p-value (0,011 < 0,05). Hal ini berarti privacy 

berpengaruh  terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee 

Indonesia. Dengan demikian hipotesis keenam dalam penelitian ini dapat 

didukung. 

7. Berdasarkan hasil pengujian menunjukan bahwa personalization 

berpengaruh terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee 

Indonesia. Hasil koefisien jalur Personalization terhadap Overall Service 

Quality adalah sebesar 0,124 dengan nilai p-value (0,010 < 0,05). Hal ini 

berarti Personalization berpengaruh  terhadap Overall Service Quality 
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situs Otten Coffee Indonesia. Dengan demikian hipotesis ketujuh dalam 

penelitian ini dapat didukung. 

8. Berdasarkan hasil pengujian menunjukan bahwa efficiency berpengaruh 

terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee Indonesia. Hasil 

koefisien jalur Efficiency terhadap Overall Service Quality adalah sebesar 

0,374 dengan nilai p-value (0,007 < 0,05). Hal ini berarti Efficiency 

berpengaruh  terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee 

Indonesia. Dengan demikian hipotesis kedelapan dalam penelitian ini 

dapat didukung. 

9. Berdasarkan hasil pegujian menunjukan bahwa price knowledge 

berpengaruh terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee 

Indonesia. Hasil koefisien jalur Price Knowledge terhadap Overall 

Service Quality adalah sebesar 0,287 dengan nilai p-value (0,011 < 0,05). 

Hal ini berarti Price Knowledge berpengaruh  terhadap Overall Service 

Quality situs Otten Coffee Indonesia. Dengan demikian hipotesis 

kesembilan dalam penelitian ini dapat didukung. 

10. Berdasarkan hasil pengujian menunjukan bahwa site aesthetics 

berpengaruh terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee 

Indonesia. Hasil koefisien jalur Site Aesthetics terhadap Overall Service 

Quality adalah sebesar 0,129 dengan nilai p-value (0,000 < 0,05). Hal ini 

berarti Site Aesthetics berpengaruh  terhadap Overall Service Quality 

situs Otten Coffee Indonesia. Dengan demikian hipotesis kesepuluh 

dalam penelitian ini dapat didukung. 

11. Berdasarkan hasil pengujian menunjukan bahwa flexibility berpengaruh 

terhadap Overall Service Quality situs Otten Coffee Indonesia. Hasil 

koefisien jalur Fleksibility terhadap Overall Service Quality adalah 

sebesar 0,074 dengan nilai p-value (0,009 < 0,05). Hal ini berarti 

Flexibility berpengaruh  terhadap Overall Service Quality situs Otten 
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Coffee Indonesia. Dengan demikian hipotesis kesebelas dalam penelitian 

ini dapat didukung. 

Saran 

1. Hasil penelitian membuktikan Site Aesthetics (Estetika Situs) merupakan 

variable yang dinilai paling rendah oleh konsumen. Berdasarkan hal 

tersebut maka situs Otten Coffee Indonesia harus meningkatkan Site 

Aesthetics (Estetika Situs) dengan cara meningkatkan  desain situs yang 

tidak berantakan, desain situs yang menarik, gambar terkait produk yang 

ditawarkan. 

2. Hasil penelitian membuktikan variable trust merupakan variable yang 

dinilai paling tinggi oleh konsumen. Berdasarkan hal tersebut maka situs 

Otten Coffee Indonesia harus mempertahankan kepercayaan dengan cara 

mempertahankan  jaminan terhadap produk yang ditawarkan dan 

memberikan informasi yang jelas terkait produk yang ditawarkan. 
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