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2.2 Kualitas Website

Menurut Hyejeong and Niehm (2009) mengemukakan bahwa

para peneliti terdahulu memilah kualitas website menjadi lima dimensi

yaitu: informasi yang didalamnya mencakup kualitas konten, kegunaan,

kelengkapan, akurat, dan relevan.

1.

2.

Keamanan yang mencakup kepercayaan, privasi dan jaminan keamanan

Kemudahan yang mencakup kemudahan dalam digunakan, dipahami,

dan kecepatan akses

Kenyamanan yang mencakup daya tarik visual, daya tarik emosional,

desain kreatif dan menarik

Kualitas pelayanan yang mencakup kelengkapan secara daring, dan

pelayanan pelanggan

Penelitian Al-Maghrabi dan Dennis (2011) telah memperlihatkan

bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kualitas situs web belanja

daring, maka semakin tinggi pula persepsinya terhadap manfaat yang dapat

dirasakan ketika memakai situs website tersebut. Dalam penelitian serupa

yang dilakukan oleh Siahaan (2018) juga mengindikasikan adanya pengaruh

positif dan signifikan antara kualitas situs web terhadap persepsi manfaat.

H1. Persepsi kualitas website yang positif menghasilkan persepsi

manfaat yang positif.

Kirana dan Junaedi (2016) juga membuktikan bahwa persepsi yang

baik pada kualitas situs web berdampak secara langsung pada kepercayaan

dan secara tidak langsung juga berpengaruh pada kepercayaan melalui E-

WOM sebagai mediator.



Kualitas situs web mencerminkan kapabilitas belanja daring untuk
dapat melayani secara maksimal kepada konsumen. Dalam penelitian yang
dilakukan Siahaan (2018) menunjukan bahwa persepsi kualitas situs web
memiliki efek yang positif dan signifikan terhadap electronic word of mouth
(E-WOM).

H2. Persepsi kualitas website yang positif menghasilkan eWOM
yang positif.

Kirana dan Junaedi (2016) menemukan bahwa bila konsumen sudah
merasa percaya pada suatu belanja daring, maka akan mengurangi hal-hal
ketidakpastian yang biasanya dirasakan konsumen saat berbelanja daring.
Konsumen hanya tinggal mencari produk yang ia butuhkan, lalu memilih
dan membayar dengan cara yang sudah ditentukan oleh pihak belanja
daring, kemudian konsumen hanya tinggal menunggu barang pesanan
sampai ditempat tujuan masing-masing.

Kualitas sebuah situs web dapat meningkatkan kepercayaan

konsumen yang melakukan transaksi secara daring (Pratiwi 2012).

H3. Persepsi kualitas website yang positif menghasilkan

kepercayaan yang positif

Zhou (2011) juga mengatakan bahwa bahwa kualitas situs web secara
positif dan signifikan mempengaruhi sikap konsumen. Dalam penelitian
yang dilakukan Siahaan (2018) memperlihatkan bahwa persepsi kualitas
website berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen

belanja daring.

H4. Persepsi kualitas website yang positif menghasilkan sikap yang

positif dan baik

2.3.E-Wom



Gruen (2006), mendefinisikan e-WOM sebagai sebuah media
komunikasi untuk saling berbagi informasi mengenai suatu produk
atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen yang tidak saling
mengenal dan bertemu sebelumnya.

Goldsmith  dan Horowitz (2006) menyatakan bahwa
penggunaan internet telah mengubah cara konsumen berkomunikasi
dan berbagi pendapat atau ulasan mengenai produk atau jasa yang pernah
dikonsumsi.

Penelitian yang dilakukan oleh Suharyono et al (2016),
menunjukan bahwa komunikasi e-WOM berpengaruh signifikan dan
positif terhadap kepercayaan. Pertukaran informasi antar konsumen lebih
berfokus pada informasi yang positif dan Informasi yang disampaikan
olen konsumen kepada konsumen lainnya lebih mengarah kepada
informasi positif dan sesuai dengan ekspektasi konsumen setelah
melakukan pembelian, dimana dapat disimpulkan bahwa kepercayaan
konsumen mengenai suatu informasi yang disampaikan dan pelayanan

memberikan dampak positif terhadap konsumen.

H5. eWOM vyang positif menghasilkan kepercayaan yang

positif dalam website

2.4.Persepsi Manfaat

Menurut Kim et al. (2007) persepsi manfaat merupakan
keyakinan seseorang tentang sejauh mana ia akan mendapatkan
keuntungan lebih daripada penggunaan situs belanja daring lainnya.
Seperti penggunaan suatu situs e-commerce memungkinkan seseorang
untuk mempersingkat waktu berbelanja. Liu et al (2012).

Dalam menggunakan suatu situs belanja daring, seseorang
menginginkan untuk memperoleh manfaat. Seperti efisiensi waktu karena

akses website yang cepat, memudahkan pembelian produk, dan kegunaan



untuk melakukan suatu aktivitas berdasarkan manfaat atau keuntungan
yang dirasakan dalam belanja daring merupakan insentif bagi sikap
yang menguntungkan terhadap belanja daring. Semakin banyak
manfaat suatu situs web, konsumen lebih cenderung bersikap baik
terhadap daring bukan dalam konteks e-commerce, penelitian
sebelumnya telah terfokus pada hal yang signifikan mengenai peran

manfaat yang dirasakan dapat dilihat dalam menjelaskan sikap konsumen.

H6. Persepsi manfaat yang berkaitan dengan website

menghasilkan sikap yang positif.

2.5.Kepercayaan

Kepercayaan menjadi pertimbangan dalam berbagai transaksi
antara penjual dan pembeli agar kepuasan konsumen dapat terwujud
sesuai dengan yang diharapkan Yousafzai et al.(2003). Faktor kepercayaan
(trust) merupakan faktor inti dari banyak faktor yang mempengaruhi
terjadinya transaksi jual beli pada toko daring (online shop). Hanya pelanggan
yang memiliki kepercayaan (trust) yang akan berani melakukan transaksi
melalui media internet. Dengan tidak adanya kepercayaan dari pelanggan,
kecil kemungkinan transaksi melalui media internet akan terjadi. Gustavsson
dan Johansson (2006). Studi yang dilakukan Siahaan (2018) menemukan
bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan juga terhadap sikap

konsumen terhadap belanja daring.

H7. Kepercayaan yang positif menghasilkan sikap yang
positif terhadap website

Kerangka Pemikiran



Sumber : Al-Debei Muatz M (2014)
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3. METODOLOGI PENELITIAN

Sikap
Terhadap
Belanja
Online

Untuk lokasi dari penelitian ini adalah di Yogyakarta lebih
tepatnya pada Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia. Populasi
dari penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Ull sedangkan
untuk populasinya yakni mahasiswa Fakultas Ekonomi Ull yang
menggunakan layanan website belanja daring. Pengumpulan data
dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner dengan menggunakan
teknik convenience sampling. Kuesioner disebarkan secara online
dengan menggnakan aplikasi LINE. Untuk jumlah responden dalam
penelitian ini sebanyak 147 mahasiswa pengguna website belanja

daring Shopee di Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia.
3.1.Teknik Analisis

Teknik yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan

maximum likelihood estimation
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN
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1. H-1, Persepsi Kualitas Website berpengaruh positif Terhadap

Persepsi Manfaat

Berdasarkan perhitungan dan analisis AMOS, diketahui bahwa koefisien

regresi standarized sebesar 0.965 dan probabilitas sebesar p=0.000 <0.05. Dengan

demikian persepsi kualitas website memiliki pengaruh secara positif dan signifikan

terhadap persepsi manfaat, dan hasil ini mendukung hipotesis pertama dan diterima.

Dari hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa secara keseluruhan website ini

didesain dengan baik, kemudian proses pencarian, proses pemesanan, serta

kemampuan pencarian yang sesuai dengan kebutuhan berpengaruh sangat signifikan

terhadap persepsi manfaat, karena layanan yang ditawarkan dalam kualitas situs web

tersebut menunjang kebutuhan konsumen dalam melakukan pembelian secara daring
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A3
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karena dapat melakukan pembelian kapanpun dan dimanapun secara privat. Sehingga
penting bagi perusahaan untuk menjaga dan meningkatkan kemampuan aksesibiltas
situs webnya dimana konsumen semakin mudah dalam menggunakan/memanfaatkan

fasilitas yang ditawarkan.

2. H-2, Persepsi Kualitas Website berpengaruh positif Terhadap E-
WOM

Berdasarkan perhitungan dan analisis AMOS, diketahui koefisien regresi
standarized sebesar 0.953 dan probabilitas sebesar p=0.000 <0.05. Dengan demikian
persepsi kualitas website berpengaruh signifikan dan positif terhadap e-wom, dan hasil

ini mendukung hipotesis kedua dan diterima

Dari hasil tersebut dijelaskan bahwa dimensi kualitas website diantaranya
keamanan, kemudahan, kenyamanan, dan kualitas pelayanan memberikan pengaruh
yang sangat signifikan terhadap E-Wom. Dimana kualitas website menggambarkan
kapabilitas atau kemampuan belanja daring untuk dapat memberikan layanan yang
maksimal atas kebutuhan konsumen. Sehingga perusahaan perlu berupaya untuk
menjaga serta meningkatkan kualitas situs webnya salah satunya dengan penambahan
fitur serta inovasi konten yang menarik dan kreatif, selain itu juga melakukan
pembaharuan web secara berkelanjutan untuk membangun komunitas merek
perusahaan yang saling berbagi mengenai informasi perusahaan tersebut secara daring

untuk memperoleh cakupan konsumen yang lebih luas.



3. H-3, Persepsi Kualitas Website berpengaruh positif Terhadap
Kepercayaan

Berdasarkan perhitungan dan analisis AMOS, diketahui bahwa koefisien
regresi standarized sebesar 1.243 dan probabilitas sebesar p=0.000 <0.05. Dengan
demikian persepsi kualitas website berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

kepercayaan, dan hasil ini mendukung hipotesis ketiga dan diterima.

Dari hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa fitur kemudahan yang ditawarkan
dalam kualitas website yang salah satunya adalah kemudahan dalam pembayaran
mampu memberikan pengaruh yang sangat signifikan terhadap kepercayaan konsumen
karena mereka percaya bahwa informasi privasi mereka dapat dijaga dengan baik oleh
perusahaan. Sehingga disini perusahaan dapat melihat bahwa keamanan merupakan
kunci yang penting dalam membangun kepercayaan konsumen, maka dari itu tingkat
keamanan informasi individu/konsumen dapat terus ditingkatkan.

4. H-4, Persepsi Kualitas Website berpengaruh positif Terhadap Sikap

Konsumen

Berdasarkan perhitungan dan analisis AMOS, diketahui bahwa koefisien
regresi standarized sebesar 0.637 dan probabilitas sebesar p=0.025 <0.05. Dengan
demikian persepsi kualitas website memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap

sikap konsumen, dan hasil ini mendukung hipotesis keempat dan diterima.

Dari hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa beberapa kategori yang ada
didalam kualitas website seperti kesenangan, kualitas layanan, kemudahan pengunaan,
dan keamanan berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen, karena kepuasan
dapat terbentuk apabila ekspektasi konsumen sesuai dengan nilai yang diberikan oleh
perusahaan tersebut sehingga timbul sikap yang positif. Sehingga penting bagi
perusahaan untuk menjamin kepuasan konsumen terkait dengan waktu dimana
konsumen sedang mengakses situs web mereka agar kemungkinan untuk bertransaksi

dapat meningkat.



5. H-5, E-WOM berpengaruh positif Terhadap Kepercayaan

Berdasarkan perhitungan dan analisis AMOS, diketahui bahwa koefisien
regresi standarized sebesar 0.540 dan probabilitas sebesar p=0.039 <0.05. Dengan
demikian E-WOM memiliki pengaruh secara positf dan signifikan terhadap

kepercayaan, dan hasil ini mendukung hipotesis kelima dan diterima.

Dari hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa rekomendasi atau komentar dan
ulasan positif yang diberikan oleh pelanggan satu dengan yang lainnya dalam membeli
produk dapat membangun kepercayaan konsumen secara signifikan terhadap
kepercayaan, karena pertukaran informasi antar konsumen itu penting dalam penentuan
sikap konsumen baru dalam melakukan pembelian produk melalui suatu platform
belanja daring, sehingga penting bagi perusahaan untuk membangun citra yang positif
agar informasi yang tersebar bernilai positif dan mampu membentuk kepercayaan baik
konsumen lama maupun konsumen baru mengingat pengaruhnya yang signifikan.

6. H-6, Persepsi Manfaat berpengaruh positif Terhadap Sikap

Konsumen

Berdasarkan perhitungan dan analisis AMOS, diketahui bahwa koefisien
regresi standarized sebesar 0.475 dan probabilitas sebesar p=0.253 <0.05. Dengan
demikian persepsi manfaat memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap

sikap konsumen, dan hasil ini mendukung hipotesis keenam dan diterima (H6).

Dari hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa tidak signifikannya variabel
persepsi manfaat terhadap sikap konsumen dapat disebabkan karena adanya annoyance
(gangguan) yang terkadang terjadi dalam situs web perusahaan tersebut berupa error
maupun lamanya waktu situs web untuk terbuka sehingga konsumen mengalami
peralihan keputusan karena adanya gangguan tersebut, selain itu pembaharuan yang
jarang dilakukan serta tampilan yang membosankan. Sehingga ini dapat menjadi
perhatian bagi perusahaan untuk memperhatikan situs web mereka mengingat apabila

ditemukan adanya ketidak nyamanan konsumen ketika mengakses situs web tersebut



memiliki pengaruh/dampak yang berarti dalam sikap mereka.
7. H-7, Kepercayaan berpengaruh positif Terhadap Sikap Konsumen

Berdasarkan perhitungan dan analisis AMOS, diketahui bahwa koefisien
regresi standarized sebesar 0.523 dan probabilitas sebesar p=0.031 <0.05. Dengan
demikian kepercayaan memiliki pengaruh secara positif serta signifikan terhadap sikap

konsumen, dan hasil ini mendukung hipotesis ketujuh dan diterima.

Dari hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa keamanan informasi pribadi (email,
nama, nomor telefon, dll) yang dijamin oleh perusahaan serta berpengaruh signifikan
terhadap sikap konsumen, karena kepercayaan harus dibangun dari awal dan dapat
dibuktikan. Salah satunya adalah menjamin tidak adanya kebocoran mengenai

informasi-informasi pribadi pelanggan untuk tetap dapat menjaga kepercayaan.



5. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan pembahasan dan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa
terdapat tiga hipotesis yang memiliki tingkat signifikansi paling tinggi yaitu, persepsi
kualitas website terhadap E-Wom sebesar 0.00 < 0.05, kedua pada hipotesis persepsi
kualitas website terhadap kepercayaan dengan tingkat signifikansi sebesar 0.00 <
0.05, serta yang terakhir pada hipotesis persepsi kualitas website terhadap persepsi
manfaat dengan tingkat signifikansi sebesar 0.00 < 0.05. Kemudian tingkat
signifikansi paling rendah terdapat pada hipotesis E-Wom terhadap kepercayaan
sebesar 0.039 < 0,05. Persepsi manfaat memiliki pengaruh yang positif namun tidak

signifikan terhadap sikap konsumen dengan tingkat signifikansi sebesar 0.253 < 0.05.

Bagi perusahaan, penelitian ini berkontribusi untuk memberi pemahaman
mengenai hubungan kualitas website terhadap E-WOM, persepsi manfaat,
kepercayaan, dan sikap konsumen pada platform belanja Shopee. Sehingga perusahaan
perlu berupaya untuk menjaga serta meningkatkan kualitas situs webnya salah satunya
dengan penambahan fitur serta inovasi konten yang menarik dan kreatif, selain itu
disini perusahaan dapat melihat bahwa keamanan merupakan kunci yang penting
dalam membangun kepercayaan konsumen, maka dari itu tingkat keamanan informasi
individu/konsumen dapat terus ditingkatkan, kemudian membangun citra yang positif
agar informasi yang tersebar bernilai positif dan mampu membentuk kepercayaan baik
konsumen lama maupun konsumen baru, disamping itu penting bagi perusahaan untuk
menjaga dan meningkatkan kemampuan aksesibiltas situs webnya sehingga konsumen
semakin mudah dalam menggunakan/memanfaatkan fasilitas yang ditawarkan, serta
dapat menjadi perhatian bagi perusahaan untuk memperhatikan situs web mereka
mengingat apabila ditemukan adanya ketidak nyamanan konsumen ketika mengakses
situs web tersebut memiliki pengaruh/dampak yang berarti dalam sikap mereka, dan
penting bagi perusahaan untuk menjamin kepuasan konsumen terkait dengan waktu

dimana konsumen sedang mengakses situs web mereka agar kemungkinan untuk



bertransaksi dapat meningkat.

Untuk penelitian selanjutnya, peneliti menyarankan adanya penelitian yang
membahas mengenai variabel-variabel yang ada di dalam penelitian ini mengingat
bahwa perkembangan teknologi yang semakin maju dapat dimanfaatkan perusahaan

untuk menawarkan layanan terbaik bagi konsumennya.
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