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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan peran customer satisfaction dalam memediasi
pengaruh online trust terhadap repurchase intention pada konsumen florist online.
Penelitian dilakukan di Kota Denpasar dengan melibatkan 100 orang responden melalui
metode purposive sampling. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner. Teknik
analisis data yang digunakan adalah teknik analisis jalur (path analysis) dan uji sobel. Hasil
penelitian menemukan bahwa online trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Online trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction. Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Customer satisfaction memediasi pengaruh online trust terhadap repurchase
intention, yang mengindikasikan bahwa online trust yang disertai oleh customer
satisfaction mempengaruhi dan menentukan repurchase intention konsumen florist online
di Kota Denpasar. Disarankan bagi pedagang online dalam meningkatkan niat beli kembali
pada konsumen, maka penting bagi pedagang online khususnya florist online untuk lebih
mengutamakan kepercayaan dan kepuasaan pelanggannya.

Kata kunci: online trust, customer satisfaction, repurchase intention.

ABSTRACT

This study determine the role of customer satisfaction inmediating influence online trust on
repurchase intention to consumers online florist. The study was conducted in Denpasar,
involving 100 respondents throughmethod. purposive samplingData were collected through
questionnaires.Data analysis technique used is the technique of path analysis (pathanalysis)
and Sobel test. The study found that online trust and a significant positive effect on
repurchaseintention. Online trust positive and significant impact on customersatisfaction.
Customer satisfaction and significant positive effect on repurchaseintention. customer
satisfaction mediating influence Onlinetrust on repurchaseintention,which indicates that
online trust accompanied by customer to influence and determine satisfaction,repurchase
intention consumer online florist in Denpasar. Suggested formerchants online in increasing
the intention to repurchase on the consumer, it is important formerchants, online especially
online florist to further undermined trust and satisfaction of its customers.

Keywords: online trust, customer satisfaction, repurchase intention.
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PENDAHULUAN

Teknologi yang semakin maju dalam penyediaan layanan internet
mempengaruhi gaya hidup masyarakat dalam mencari informasi. Penyediaan
layanan internet menyebabkan berbelanja bukan lagi hal yang sulit. Masyarakat
tidak perlu menghabiskan banyak waktu dan biaya untuk melakukan berbagai hal
khususnya dalam berbelanja. Salah satu bentuk inovasi yang saat ini sedang
berkembang adalah sistem belanja online. Belanja online merupakan salah satu
cara instan yang memungkinkan konsumen untuk memperoleh barang yang
dikehendaki dengan mengetahui informasi mengenai barang tersebut tanpa harus
pergi ke toko sehingga lebih praktis dan ekonomis. Berbelanja online memiliki
manfaat tersendiri salah satunya bagi konsumen yang memiliki kesibukan dan
sedikit waktu untuk pergi ke tempat perbelajaan, cukup membuka website yang
disediakan oleh penyedia jual-beli online dan tinggal mencari apa saja yang
diinginkan.

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:261) keuntungan bagi konsumen
dalam melakukan pembelian online antara lain memberikan kenyamanan,
pelanggan tidak perlu mencari tempat parkir dan berjalan dari toko ke toko.
Berbelanja online merupakan cara baru yang lebih murah dilihat dari sudut
pandang pelanggan (Valvi dan Fragkos, 2012). Menurut Schiffman dan Kanuk
(2008:265) ketika jumlah pengguna internet meningkat secara geometris dan
semakin banyak orang yang berpaling pada website untuk mencari informasi

produk saat itulah online shop berada di puncaknya.
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Survei yang dilakukan oleh asosiasi penyelenggara jaringan internet
Indonesia (APJII) mengungkapkan lebih dari setengah penduduk Indonesia Kini
telah terhubung ke internet. Survei mengenai pengguna internet di Indonesia satu
tahun terakhir yaitu tahun 2016 dengan jumlah responden sebanyak 132,7 juta
jiwa dari total penduduk Indonesia sebanyak 256,2 juta jiwa

(www.tekno.kompas.com). Hasil survei APJII akan ditampilkan pada Tabel 1.

Tabel 1.

Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2016
Daerah Jumlah Persentase (%)
Sumatra 20.752.185 15,7

Jawa 86.339.350 65,0

Bali & Nusa 6.148.796 47
Kalimantan 7.685.992 5,8
Sulawesi 8.454,592 6,3
Maluku & Papua 3.330.596 2,5
Total 132.711.511 100

Sumber:Data APJII, 2016

Menurut Soopramanien (2011) interaksi antara pelanggan dan penjual dalam
belanja online terjadi di lingkungan ketidakpastian, belanja online masih
dirasakan lebih berisiko dibanding belanja tatap muka. Kesesuaian pada produk
yang dipesan dan produk yang ditawarkan akan menjadi kunci kepercayaan dan
kepuasan konsumen pada toko online apabila ingin melakukan pembelian kembali
(Lu et al., 2013). Ketika pelanggan puas setelah menerima produk atau jasa, niat
untuk melakukan pembelian kembali akan muncul (Adixio dan Saleh, 2013).
Apabila terjadinya ketidakpuasan dalam berbelanja online akibat dari hasil
pelayanan atau produk yang tidak sesuai harapan dapat menimbulkan keluhan
sehingga pelanggan sulit untuk percaya dan menurunkan niat melakukan

pembelian kembali secara online (Bijmolt et al., 2014).
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Peluang bisnis yang besar membuat pelaku bisnis bergerak untuk selalu
dapat mengikuti perkembangan teknologi yang ada, seperti trend saat ini
menggunakan media sosial yang bukan hanya dipergunakan untuk berinteraksi
jarak jauh tetapi sebagai media jual-beli produk atau jasa. Banyak bisnis yang
masih tergolong kecil berhasil mendapatkan keuntungan yang besar berkat
penggunaan media sosial (Sidartha dan Suzanto, 2015).

Florist online adalah salah satu bisnis yang tergolong kecil tetapi
mendapatkan keuntungan yang besar dan saat ini sedang berkembang. Florist
online menyediakan berbagai macam jenis bunga dengan rangkaian yang menarik.
Florist online sangat laku dipasaran karena produknya dibutuhkan diseluruh
kalangan, biasanya masyarakat membutuhkan bunga untuk merayakan acara-acara
tertentu seperti acara pernikahan, acara ulang tahun, wisuda dan lain-lain, akan
tetapi keterbatasan waktu serta kesibukan dalam pembelian produk ini membuat
masyarakat sulit untuk memenuhi keinginannya sehingga florist online adalah
pilihan yang tepat karena bukan hanya dengan menghemat waktu juga dapat

menghemat biaya (www.floweradvisor.co.id).

Kota Denpasar merupakan wilayah dengan penduduk yang padat.
Kesibukan masyarakat Kota Denpasar mengakibatkan sedikithya waktu untuk
melakukan aktivitas bersama ketika dalam moment tertentu, namun menjaga suatu
hubungan merupakan hal yang penting sehingga kebutuhan akan produk bunga
meningkat mempengaruhi pertumbuhan serta perkembangan florist online.

Memberikan bunga merupakan elemen tradisi di kehidupan sosial masyarakat
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khususnya gaya hidup masyarakan saat ini yang berorietasi media sosial
(Darmawan dan Ekawati, 2017).

Menurut Lin dan Lekhawipat (2014) pembelian secara online lebih praktis
namun terkadang pembelian secara online juga dapat menimbulkan kekecewaan
karena produk yang didapat tidak sesuai dengan harapan sehingga pelanggan sulit
percaya dan menurunkan niat beli kembali pada pedagang online tersebut. Pada
produk bunga online tidak sedikit pelanggan pernah merasa kecewa karena
produk yang didapat tidak sesuai dengan harapan sehingga mengurangi
kepercayaan dan menurunkan niat beli kembali. Pengiriman yang tidak baik dapat
mengurangi kualitas produk, ketika menghadapi pemesanan dalam jumlah besar
di hari-hari tertentu pedagang florist online membatasi penerimaan pemesanan
atau menolak pesanan konsumen, terdapat pedagang online yang kurang ramah
dalam memberikan pelayanan hal tersebut mengakibatkan menurunnya niat beli
kembali.

Kepercayaan pelanggan mempengaruhi niat untuk membeli kembali suatu
produk atau jasa (Rasyid dan Sugiyono, 2014). Menurut Pappas et al. (2014) niat
beli kembali muncul apabila pelanggan telah memiliki pengalaman khususnya
secara online, pelanggan akan lebih percaya apabila toko online memiliki
performa yang baik. Ketika pelanggan memiliki pengalaman yang baik, pelanggan
hampir tidak memerlukan pertimbangan lagi untuk kembali menggunakan layanan
tersebut sehingga pengalaman baik yang dialami pelanggan mengindikasikan
bahwa bisnis online tersebut berhasil menciptakan kepercayaan kepada pelanggan

(Assegaff, 2015).
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Prasurvei yang dilakukan pada 10 orang di Kota Denpasar yang pernah
membeli produk bunga pada florist online 50 persen diantaranya menyatakan
memiliki niat membeli kembali pada florist online dan 50 persen menyatakan
tidak memiliki niat membeli kembali pada florist online karena responden tersebut
pernah mengalami kekecewaan ketika membeli bunga pada florist online sehingga
menurunkan kepercayaan dan niat untuk melakukan pembelian kembali.

Penelitian Trisnawati dkk. (2012) serta Saragih dan Ramdhany (2012)
mengenai kepercayaan terhadap niat beli kembali berpengaruh positif signifikan
begitu pula pada penelitian yang dilakukan Bulut (2015) yang melakukan studi
pada toko online di Turki bahwa kepercayaan merupakan faktor penting yang
dapat mendorong konsumen dalam melakukan pembelian kembali secara online
sehingga kepercayaan memiliki pengaruh positif  dan signifikan terhadap
pembelian kembali.

Beberapa penelitian menunjukkan hasil yang bertentangan. Penelitian yang
dilakukan oleh Fang et al. (2011) mengenai pembelian produk secara online
menunjukkan bahwa pengaruh kepercayaan terhadap niat membeli kembali
berpengaruh tidak signifikan dimana efek kepercayaan relatif lemah terhadap niat
membeli kembali karena terkadang konsumen dapat beralih untuk mencoba pada
toko lainnya seperti memilih pada toko offline bukan online begitu pula pada
penelitian Chen dan Chou (2012) mengenai bisnis menggunakan pembayaran
secara kredit melalui internet hubungan antara kepercayaan dan niat belanja
kembali berpengaruh negatif signifikan, dimana konsumen berbelanja dengan

was-was terdapat masalah privasi yang menjadi faktor kunci yang menghalangi
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konsumenmelakukan transaksi di internet. Konsumen menyukai belanja online
tetapi mereka memiliki masalah keamanan atau privasi.

Kaveh (2012) dalam penelitiannya mendapatkan hasil positif signifikan
antara kepercayaan terhadap kepuasan konsumen. Begitu pula penelitian yang
dilakukan Amin et al. (2014) mendapatkan hasil bahwa kepercayaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen menggunakan telepon seluler
berbelanja online, dengan adanya kepercayaan dapat mendorong perilaku
pengguna seluler dalam melakukan pembelian secara online serta penelitian
Juniwati (2015).

Penelitian Chen dan Chou (2012) dan Mohamed et al. (2014)menunjukkan
bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadapniat untuk terus belanja online dengan dikuatkan oleh penelitian
Suandana dkk. (2016). Sedangkan dalam penelitian Juniwati (2015) mengenai niat
pembelian kembali secara online pada produk pakaian kepuasan akan belanja
online tidak memiliki pengaruh secara signifikan terhadap konsumen dalam
melakukan pembelian ulang, hal ini disebabkan kemudahan penggunaan dan
kepercayaanyang lebih diutamakan dan pembeli online disini bukan pelanggan
yang setia dimana pada penelitiannya lebih dari 60 persen menyatakan mereka
tidak selalu membeli pada penjual yang sama atau secara online. sBerdasarkan
sejumlah  hasil penelitian terdahulu yang berbeda-beda atau adanya
ketidakkonsistenan, maka penting melakukan pengujian kembali. Penelitian ini

dilakukan pada florist online merujuk pada fenomena yang telah dipaparkan diatas
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dengan menguji hubungan-hubungan antar variabel online trust, customer
satisfaction dan repurchase intenion.

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka tujuan penelitian dalam
penelitian ini adalah untuk menjelaskan pengaruh online trust dan customer
satisfaction terhadap repurchase intention pada konsumen florist online, untuk
menjelaskan pengaruh online trust terhadap customer satisfaction pada konsumen
florist online, dan untuk menjelaskan peran customer satisfaction dalam
memediasi pengaruh online trust terhadap repurchase intention pada konsumen
florist online.

Kegunaan penelitian ini terbagi atas kegunaan teoritis dan praktis. Kegunaan
teoritis berupa menambah bukti empiris mengenai pengaruh online trust terhadap
customer satisfaction dan repurchase intention. Selain itu, penelitian ini
diharapkan dapat menjadi acuan bagi penelitian-penelitian selanjutnya dimasa
yang akan datang. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar bagi pelaku
bisnis khususnya pada bisnis online maupun bisnis bidang lainnya untuk
mengambil keputusan terkait repurchase intention dengan mempertimbangkan
online trust dan customer satisfaction sehingga dapat meningkatkan niat
pembelian kembali pada pelanggan.

Kepercayaan merupakan salah satu sikap konsumen dalam menggambarkan
evaluasi, perasaan dan tendensi yang relatif konsisten dari seseorang terhadap
suatu produk. Sikap tersebut akan menempatkan konsumen kedalam suatu
kerangka pemikiran untuk menyukai atau tidak menyukai suatu produk untuk

bergerak menuju atau meninggalkan suatu produk (Kotler dan Armstrong, 2008:
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176). Kepercayaan berperan penting dalam pembelian melalui media online
karena tidak adanya tatap muka maka kepercayaan pelanggan terhadap penjual
atau sebuah situs online menjadi hal utama (Wijaya dan Christina Teguh., 2012).
Apabila satu pihak mempercayai pihak lainnya, akan dimungkinkan untuk
membentuk sebuah perilaku positif dan niat baik, oleh karena itu saat pelanggan
memiliki kepercayaan kepada sebuah produk atau jasa tertentu, maka konsumen
memiliki niat untuk membeli kembali produk atau jasa tersebut (Rasyid dan
Sugiyono, 2014).

Menurut Palvia (2009) kepercayaan sangat penting untuk hubungan bisnis
online jangka panjang. Risiko ketidakpastian dan saling ketergantungan selalu
ada, oleh karena itu kepercayaan meringankan risiko bagi konsumen. Sebagian
besar kepercayaan konsumen dalam berbelanja secara online dapat mendorong
terjadinya pembelian kembali secara online, namun apabila terjadinya
ketidakpuasan terhadap konsumen dalam berbelanja online akibat dari hasil
pelayanan ataupun produk yang tidak sesuai harapan dapat menimbulkan keluhan
sehingga konsumen sulit untuk percaya dalam melakukan pembelian kembali
secara online (Bijmolt et al., 2014).

Membangun kepercayaan dalam berbelanja online dan memahami
hubungannya terhadap pengambilan keputusan pembelian konsumen merupakan
hal penting yang harus diperhatikan dalam penjualan berbasis internet (Elbeltagi
dan Agag, 2016). Kepercayaan dalam berbelanja online adalah suatu bentuk
keyakinan konsumen akan kemampuan dan kejujuran penjualan atau perusahaan

yang menjual produk secara online untuk memenuhi kebutuhannya (Baskara dan
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Sukaatmadja, 2016). Menurut Pappas et al. (2014); Baskara dan Sukaatmadja
(2016) indikator-indikator yang dapat digunakan dalam mengukur online trust
(kepercayaan online), diantaranya: kejujuran, tindakan oportunistik, penepatan
janji, dan terpercaya.

Menurut Mowen dan Minor (2001:92) kepuasan pelanggan adalah
keseluruhan sikap yang ditunjukkan oleh konsumen atas barang dan jasa setelah
mereka memperoleh dan menggunakannya. Terciptanya kepuasan pelanggan
dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan
dan pelanggan menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian
ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan serta membentuk suatu rekomendasi
dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan (Tjiptono, 2004:133).
Kepuasan (satisfaction) merupakan perasaan senang atau kecewa seseorang yang
timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk atau hasil
terhadap ekspektasi seseorang (Kotler dan Keller, 2009: 138-139). Apabila sebuah
produk sesuai dengan harapan ada kemungkinan konsumen akan membeli lagi,
apabila sebaliknya akan membuat konsumen untuk mencari alternatif lain yang
lebih sesuai (Prasetijo dan Ihalauw, 2005:234). Kepuasan konsumen menunjukkan
sikap keseluruhan konsumen terhadap suatu produk setelah menggunakan atau
mengkonsumsi produk tersebut (Suprapti, 2010:285).

Tingkat kepuasan merupakan fungsi dari perbedaan antara Kinerja yang
dirasakan dengan harapan. Apabila kinerja di bawah harapan, maka pelanggan
akan kecewa, bila kinerja sesuai dengan harapan, maka pelanggan akan sangat

puas (Rasyid dan Sugiyono, 2014). Terdapat tiga indikator yang dapat mengukur
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kepuasan pelanggan (Lee, 2010), vyaitu: kualitas pelayanan, pengalaman yang
menyenangkan, dan pilihan yang tepat. Indikator lain yang dapat digunakan dalam
mengukur kepuasan pelanggan dikemukakan oleh Darmawan dan Ekawati (2017)
dalam penelitiannya, yaitu: kualitas produk, kualitas pelayanan, emotional factor,
harga dan biaya

Minat pembelian kembali merupakan salah satu perilaku pasca pembelian
yang akan ditentukan oleh adanya kepuasan konsumen dan kemampuan
perusahaan dalam memenuhi harapan konsumennya (Kotler dan Armstrong, 2008:
181-183). Apabila produk sesuai dengan harapan, maka konsumen mungkin akan
membeli kembali, namun bila produk mengecewakan maka konsumen akan
mencari alternatif yang lebih baik (Suprapti, 2010: 284). Niat pembelian kembali
mengacu pada probabilitas subjektif bahwa seseorang akan terus membeli produk
dari vendor atau toko online dimasa depan (Fang et al., 2011). Online Repurchase
Intention merupakan situasi dimana konsumen berkeinginan dan berniat untuk
kembali melakukan transaksi online (Parastanti dkk., 2014). Menurut Juniwati
(2015) repurchase intention atau niat pembelian kembali merupakan tindakan
konsumen pasca pembelian.

Baskara dan Sukaatmadja (2016) dalam penelitiannya menyatakan niat
pembelian kembali toko online sebagai cara untuk mendapatkan produk yang
diinginkan. Menurut Chiu et al. (2009); Baskara dan Sukaatmadja (2016)
Indikator-indikator yang dapat digunakan untuk mengukur pembelian kembali
atau repurchase intention diantaranya : adanya kesempatan membeli kembali,

adanya kemungkinan membeli kembali dan adanya niat membeli kembali
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Penelitian oleh Wijaya dan Christina Teguh (2012), Trisnawatiet al. (2012),
Saragih dan Ramdhany (2012), Parastanti dkk. (2014), Zalora serta Bulut (2015)
menemukan bahwa online trust berpengaruh positif dan signifikan trhadap
repurchase intention. Berdasarkan hasil penelitian terdahulu maka dapat ditarik
hipotesis sebagai berikut.

H1: Online trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention

Penelitian yang dilakukan oleh Azar et al. (2015), Kaveh (2012) Amin et al.
(2014), Juniwati (2015) dan Sukaatmadja (2016) menemukan bahwa Online trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.. Berdasarkan
hasil penelitian terdahulu maka dapat ditarik hipotesis sebagai berikut.

H>: Online trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction

Penelitian oleh Adixio dan Saleh (2013), Chen dan Chou (2012), Mohamed
et al. (2014) dan Suandana dkk. (2016) menemukan bahwa customer satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Berdasarkan
hasil penelitian terdahulu maka dapat ditarik hipotesis sebagai berikut.

Hs: Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention

Penelitian oleh Fang et al. (2011), Baskara dan Sukaatmadja (2016)
menunjukkan bahwa customer satisfaction secara signifikan memediasi pengaruh
online trust terhadap online repurchase intention konsumen. Berdasarkan hasil
penelitian terdahulu maka dapat ditarik hipotesis sebagai berikut.

Hs4: Customer satisfaction memediasi pengaruh online trust terhadap repurchase

intention
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Berdasarkan kajian teori dan hasil studi empiris sebelumnya, maka kerangka

konseptual dapat disusun sebagai berikut.

Customer
Satisfaction

(Y1)

Repurchase
Intention (Y1)

Online Trust
X

Gambar 1. Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Desain penelitian ini adalah penelitian asosiatif. Penelitian ini dilakukan di
Kota Denpasar. Objek penelitian adalah perilaku konsumen, khususnya pada niat
beli kembali konsumen dalam berbelanja pada florist online dengan menggunakan
media sosial. Penelitian ini melibatkan variabel bebas berupa online trust (X),
variabel mediasi berupa customer satisfaction (Y1) dan variabel bebas berupa
repurchase intention yang disimbolkan dengan (Y?2).

Online trust adalah penilaian keseluruhan dari pelanggan florist online
mengenai seberapa besar tingkat keyakinan pelanggan akan kemampuan florist
online untuk memenuhi kebutuhannya. Customer satisfaction adalah tingkat
kesesuaian antara harapan pelanggan akan kinerja atau produk pada florist online
dengan apa yang dirasakannya. Repurchase intention adalah tingkat ukuran

seberapa besar minat pelanggan dalam berbelanja kembali secara online pada
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florist online. Dalam mengukur ketiga variabel tersebut, digunakan beberapa
indikator yang disajikan pada tabel 2 sebagai berikut,

Tabel 2.
Indikator Variabel Penelitian

Variabel Indikator Sumber

Online Trust (X) . Kejujuran (X.1) Pappas et al. (2014),

. Tindakan oportunistik (X.2) Baskara dan

. Penepatan janji (X.3) Sukaatmadja (2016)

. Terpercaya (X.4)

. Kepuasan terhadap kualitas produk (Y1.1) Lee (2010), Darmawan
. Pengalaman yang menyenangkan (Y1.2) dan Ekawati (2017)

1
2
3
4
Customer 1
2
3. Pilihan yang tepat (Y1.3)
4
5
1
2
3

Satisfaction (Y1)

. Kepuasan terhadap kualitas pelayanan (Y1.4)

. Biaya (Y1.5)

. Adanya kesempatan (Y2.1) Chiu et al. (2009),
. Adanya kemungkinan (Y2.) Baskara dan

. Adanya niat (Y23) Sukaatmadija (2016)

Repurchase
Intention (Y2)

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang berdomisili di Kota
Denpasar yang pernah melakukan pembelian produk bunga pada florist online,
dengan total sampel 100 responden. Metode penentuan sampel yang digunakan
adalah non probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu sampel
ditentukan dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2016:96). Kriteria sampel
yang ditentukan diantaranya, responden minimal sedang menempuh pendidikan
SMA sederajat dengan pertimbangan bahwa responden dengan jenjang
pendidikan tersebut dapat memahami pernyataan dalam kuesioner, responden
berdomisili di Kota Denpasar ,responden memiliki media sosial, dan responden
pernah membeli produk bunga pada florist online melalui media online.

Dalam penelitian ini digunakan jenis data yang dikelompokkan menurut
sifatnya yaitu data kualitatif dan data kuantitatif. Data kualitatif berupa gambaran
umum mengenai florist online dan pernyataan dari responden terhadap kuesioner

mengenai online trust, customer satisfaction dan repurchase intention. Data
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kuantitatif berupa jumlah pengguna internet di Indonesia dan tabulasi hasil
kuesioner yang terdiri dari jumlah responden dan skor jawaban kuesioner.

Sumber data yang digunakan pada penelitian ini adalah sumber primer dan
sekunder. Sumber primer yaitu responden yang menjadi anggota sampel. Sumber
sekunder dalam penelitian ini adalah pihak yang memberi data sekunder seperti
gambaran umum mengenai florist online, data mengenai pelaku pengguna internet
tahun 2016 oleh Asosiasi Penyelenggara Jaringan Internet Indonesia (APJII), serta
studi-studi empiris yang telah dilakukan peneliti sebelumnya yang berkaitan
dengan online trust, customer satisfaction dan repurchase intention.

Data dikumpulkan menggunakan instrumen penelitian berupa kuesioner.
Kuesioner diberikan secara konvensional dengan bertatap muka langsung dengan
responden. Butir-butir pernyataan yang tertera dalam kuesioner diukur dengan

skala Liker, dengan rincian seperti dalam Tabel 3. sebagai berikut :

Tabel 3.

Alternatif Jawaban Responden
Simbol Alternatif Jawaban Skor
SS Sangat setuju 5
ST Setuju 4
N Netral 3
TS Tidak setuju 2
STS Sangat tidak setuju 1

Sumber : Sugiyono, 2016

Dengan digunakannya kuesioner, maka pada penelitian ini perlu dilakukan
uji validitas dan reliabilitas. Pernyataan— pernyataan dalam kuesioner dikatakan
valid apabila koefisien korelasi > 0,3 (Sugiyono, 2016:142). Suatu instrumen
dapat dikatakan reliable apabila koefisien Alpha Cronbach = 0,6 (Sugiyono, 2016

: 147).
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Selain melaluka uji validitas dan reliabilitas, dilakukan uji confirmatory factor
analysis (CFA) untuk mengetahui kuatnya struktur dari dimensi yang membentuk
suatu factor. Kuat atau tidaknya struktur tersebut, dapat diketahui melalui

indikator yang terdapat dalam Uji CFA, seperti disajikan dalam Tabel 4. sebagai

berikut
Tabel 4.
Confirmatory Factor Analysis
No. Indikator Nilai Koefisien
1 KMO >0,5
2. MSA >0,5
3. PCA >0,5
4 Total Variance Explained >0,6
5. Loading Factor >0,5

Sumber: Utama, 2016

Data yang diperoleh diolah dengan menggunakan statistik inferensial dan
statistik deskriptif. Statistik inferensial digunakan untuk menjawab hipotesis.
Dalam penelitian ini, statistik inferensial yang digunakan adalah analisis jalur
(path analysis) dan uji Sobel. Statistik deskriptif berupa rata — rata usia responden,
dan rata — rata skor jawaban dari kuesioner. Rata — rata skor jawaban responden
pada kuesioner dikelompokkan kedalam 5 kelas interval dengan formula sebagai
berikut (Wirawan, 2002 : 35).

Nilai tertingi — nilai terendah
Jumlah kelas

Interval =

5—-1
Interval = < =0,

Berdasarkan nilai interval tersebut, maka distribusi jawaban responden

memiliki rentang penilaian seperti pada Tabel 5. sebagai berikut.
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Tabel 5.

Rentang Penlilaian Jawaban Responden
No. Rentang Kriteria

1. 1,00-1,79 Sangat Tidak Baik
2. 1,80-2,59 Tidak Baik

3. 2,60 - 3,39 Cukup Baik
4. 3,40-4,19 Baik

5 4,20 -5,00 Sangat Baik

Sumber : Wirawan,2002

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden yang memberikan tanggapan pada kuesioner berjumlah 100
orang, dah responden tersebut telah memenuhi kriteria-kriteria yang ditetapkan.
Karakteristik responden dikelompokkan berdasarkan variabel demografi berupa
usia, jenis kelamin dan pekerjaan. Karakteristik responden dalam penelitian ini

disajikan pada Tabel 6. berikut.

Tabel 6.
Karakteristik Responden
No- Variabel Klasifikasi (J(‘)‘g'r‘;’g Per(sf/g)tase
1. Usia 17-23 54 54
(tahun) 24-30 17 17
31-37 14 14
38-44 9 9
>44 tahun 6 6
Jumlah 100 100
2. Jenis Laki — Laki 39 39
Kelamin ~ Perempuan 61 61
Jumlah 100 100
3. Pekerjaan  Pelajar/Mahasiswa 61 61
P_eg_awal Negeri 4 4
Sipil
Pegawai Swasta 12 12
Wiraswasta 23 23
Jumlah 100 100

Sumber: Data Primer, 2017

Tabel 6. menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada
klasifikasi usia 17—-23 tahun dengan persentase 54%. Klasifikasi berdasarkan jenis

kelamin, responden didominasi oleh perempuan sebanyak 61%. Pada klasifikasi
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pekerjaan didominasi oleh responden dari kalangan pelajar/mahasiswa sebesar
61%. Dari hasil tersebut diketahui bahwa florist online dapat menarik minat dari
berbagai kalangan.

Tabel 7.

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen
Koefisien Alpha

No. Variabel Indikator Korelasi  Cronbach Ket.
1. Online Trust Kejujuran 0,786
Tindakan oportunistik 0,757 .
Penepatan janji 0,750 0,790 Valid
Terpercaya 0,841
2. Customer Kualitas produk 0,680
Satisfaction  Pengalaman yang menyenangkan 0,832
Pilihan yang tepat 0,783 0,810 Valid
Service quality 0,751
Biaya 0,734
3. Repurchase  Adanya kesempatan 0,801
Intention Adanya kemungkinan 0,935 0,881 Valid
Adanya niat 0,943

Sumber: data diolah, 2017

Hasil uji validas dan reliabilitas dalam Tabel 7. menunjukkan bahwa nilai
koefisien korelasi dari masing-masing indikator pada masing-masing variabel
memiliki nilai > 0,30. Sehingga kuesioner dapat dikatakan valid. Nilai cronbach’s
alpha > 0,60 yang berarti bahwa seluruh indikator variabel dalam penelitian ini
adalah reliabel, sehingga dapat digunakan sebagai instrumen penelitian.

Tabel 8.
Hasil Uji Anlisis Faktor Konfirmatori (CFA)

No.  Variabel Indikator KMO MSA Percentage Loading

of Variance Factor

1. X X1 0,759 0,795
Xs 0,787 0,742

X3 0,764 0,830 69,275 0,744

X4 0,715 0,854

2. Y, Yi1 0,720 0,711
Yi2 0,732 0,851

Yis 0,769 0,804 64,667 0,766

Yia 0,846 0,769

Yis 0,763 0,690

3. Y, Y21 0,906 0,814
Y22 0,672 0,625 85,514 0,935

Y3 0,615 0,944

Sumber: data diolah, 2017
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Tabel 8. menunjukkan variabel online trust, customer satisfaction dan
repurchase intention memiliki nilai KMO lebih besar dari 0,5 yang
mengindikasikan bahwa ketiga variabel tersebut layak digunakan sebagai variabel
didalam penelitian. Hasil uji dari measures of sampling adequacy (MSA) pada
variabel online trust, customer satisfaction, dan repurchase intention memiliki
nilai koefisien MSA lebih besar dari 0,5 yang mengindikasikan bahwa variabel
yang digunakan dalam penelitian ini dapat dianalisis lebih lanjut.

Hasil uji dari principal component analysis (PCA), nilai koefisien PCA pada
masing — masing indikator variabel lebih besar dari 0,5 yang mengindikasikan
bahwa indikator pada variabel dapat membentuk kombinasi linier. Hasil uji dari
total variance explained pada tiap variabel memiliki nilai koefisien total variance
explained > 0,6, yang berarti pembentukan faktor memiliki indikasi yang kuat
untuk diteliti. Hasil uji loading factor, indikator pada tiap variabel memiliki nilai
koefisien loading factor di atas 0,5, yang berarti bahwa masing-masing indikator
pada variabel online trust, customer satisfaction dan repurchase intention
dikatakan valid.

Deskripsi dari variabel online trust, customer satisfaction dan repurchase
intention dapat diketahui melalui rata — rata skor jawaban responden yang
kemudian dinilai berdasarkan kriteria jawaban yang tertera pada Tabel 5. Melalui
kriteria jawaban tersebut, akan diketahui penilaian responden mengenai variabel —
variabel yang tertera dalam koesioner. Hasil dari deskripsi masing — masing

variabel tersebut, disajikan dalam Tabel 9. sebagai berikut
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Tabel 9.
Deskripsi Jawaban Responden
. . Skor Jum. Rata -
Variabel Indikator 1 2 3 7 5 Skor  rata Skor
Online Kejujuran 0 0 72 236 85 393 3,93
trust Tindakan oportunistik 0 4 93 220 60 377 3,77
Penepatan janji 0 0 75 232 85 392 3,92
Terpercaya 0 2 93 228 55 378 3,78
Total 3,85
Customer Kepuasan terhadap kualitas produk 0 0 57 256 85 398 3,98
satisfaction  Pengalaman yang menyenangkan 0 2 57 216 130 405 4,05
Pilihan yang tepat 0 10 123 172 55 360 3,60
Kepuasan terhadap kualitas layanan 0 0 66 232 100 398 3,98
Biaya 1 8 81 196 95 381 3,81
Total 3,88
Repurchase Adanya kesempatan 0 0 63 220 120 403 4,03
intention Adanya kemungkinan 1 12 111 156 85 365 3,65
Adanya niat 1 12 108 164 80 365 3,65
Total 3,77

Sumber: data diolah, 2017

Tabel 9. menunjukkan penilaian responden terhadap indikator-indikator dari

variabel online trust, customer satisfaction dan repurchase intention. Variabel

online trust memiliki rata-rata skor sebesar 3,85. Nilai tersebut masuk ke dalam

kriteria baik, sehingga dapat dinyatakan bahwa responden percaya dalam

berbelanja online pada florist online. Variabel customer satisfaction memiliki

rata-rata skor sebesar 3,88. Nilai tersebut masuk ke dalam kriteria baik, sehingga

dapat dinyatakan bahwa responden puas pada florist online. Variabel repurchase

intention memiliki rata-rata skor sebesar 3,77. Nilai tersebut masuk ke dalam

kriteria baik, sehingga dapat dinyatakan bahwa responden memiliki niat membeli

kembali yang tinggi pada florist online.

Hasil tabulasi data kuesioner selanjutnya diolah menggunakan teknik

analisis jalur. Hasil dari analisis jalur tersebut disajikan dalam Tabel 10.
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Tabel 10.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t. Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 5,996 1,539 3,897 0,000
Online Trust 0,871 0,099 0,664 8,793 0,000
R:?:0,441 F Statistik : 77,318 Sig F : 0,000

Sumber: data diolah, 2017

Dari hasil analisis jalur sub struktur 1 pada Tabel 10, maka persamaan
struktural 1 dapat disusun sebagai berikut :

Y1 = 0,664X 4 €1 v, (1)

Data pada Tabel 10. diperoleh nilai koefisien jalur pengaruh online tust
terhadap customer satisfaction sebesar 0,664 dengan nilai signifikan t 0,000 <
0,05, sehingga Ho ditolak dan H2 diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa

online trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.

Tabel 11.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t. Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) - 0,287 1,183 - 0,243 0,809
Online Trust 0,303 0,072 0,354 4,205 0,000
Customer Satisfaction 0,583 0,103 0,477 5,677 0,000
R2?: 0,609 F Statistik : 75,395 Sig. F: 0,000

Sumber: data diolah, 2017

Dari hasil analisis jalur sub struktur 2 pada Tabel 11, maka persamaan
struktural 2 dapat disusun sebagai berikut :

Y2=0,354 X+ 0,477 Y, + &2

Hasil pada Tabel 11. diperoleh nilai koefisien jalur pengaruh online trust
terhadap repurchase intention sebesar 0,354 dengan nilai signifikan t 0,000 <

0,05, sehingga Ho ditolak dan Hi diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
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online trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
Hasil analisis pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention pada
Tabel 11. diperoleh nilai koefisien beta sebesar 0,477 dengan nilai signifikan t
0,000 < 0,05, sehingga Ho ditolak dan Hs diterima. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention.

Dari hasil analisis jalur persamaan regresi 1 dan 2 maka, selanjutnya akan

dihitung nilai dari masing — masing error dengan rumus sebagai berikut,

£ SV L = RE 3)
&1 =y1—R;? =/1-0,441=0,747
& =J1—-R,* =41—-0,609=0,625

Melaui persamaan 3, diperoleh nilai dari el = 0,747 dan e2 = 0,582.
Koefisien determinasi total dihitung dengan rumus sebagai berikut,
RN =1 — (PE1)2(PE2)% oo, (4)
=1-(0,747)2 (0,625)2= 0,783
Nilai koefisien determinasi total sebesar 0,783 yang berarti bahwa sebesar
78,3% variasi repurchase intention dipengaruhi oleh variasi online trust dan
customer satisfaction, sedangkan sisanya sebesar 21,7 %dijelaskan oleh faktor

lain yang tidak dimasukkan ke dalam model.

Tabel 12.

Pengaruh Langsung, Pengaruh tidak Langsung serta Pengaruh Total
Pengaruh Pengaruh Pengaruh tidak Langsung Melalui Customer Pengaruh
Variabel Langsung Satisfaction (Y1) = (B2x Bs) Total

X —>Y; 0,664 - 0,664
X =Y 0,354 0,316 0,670
Yi— Y, 0,477 - 0,477

Sumber: data diolah, 2017
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Hasil pada Tabel 12 menunjukkan bahwa pengaruh langsung variabel online
trust terhadap repurchase intention memiliki nilai koefisien beta sebesar 0,354,
sedangkan pengaruh tidak langsung yang dimediasi oleh customer satisfaction
menunjukkan nilai koefisien beta sebesar 0,316. Hasil tersebut membuktikan
bahwa customer satisfaction memediasi pengaruh online trust terhadap
repurchase intention dengan pengaruh total yang diperoleh sebesar 0,670.

Uji Sobel dilakukan untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung
variabel online trust (X) terhadap repurchase intention (Y2) melalui variabel
customer satisfaction (Y1). Diketahui nilai a= 0,664; Sa= 0,099; b= 0,477 ; Sp=
0,103. Standard error tidak langsung (indirect effect) atau San, dihitung dengan

rumus sebagai berikut:

S, = Vh28aZ +a28b? +5a28h? ... (3)

=,/(0,477)2(0,099)2 + (0,664)2(0,103)2 + (0,099)2(0,103)2
=0,077
Untuk menguji pengaruh tidak langsung, maka nilai z dari koefisien ab dihitung

dengan rumus sebagai berikut:

ab _ (0.664)(0.477) _

Z= = 80031, (4)
sab 0,077

Hasil uji sobel yang telah dihitung menunjukkan bahwa nilai koefisien z adalah
4,103 > 1,96 sehingga Ho ditolak dan Has diterima. Hasil tersebut memiliki arti
bahwa customer satisfaction = memediasi pengaruh online trust terhadap

repurchase intention.
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Hasil pengujian hipotesis 1, menunjukan hasil yang diterima. Online trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa semakin percaya pelanggan maka semakin tinggi niat
membeli kembali pelanggan pada florist online. Hasil rangkuman penilaian
responden menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap variabel online trust
berada dalam kategori baik sehingga menghasilkan variabel repurchase intention
berada dalam kategori baik. Responden percaya bahwa florist online adalah toko
online yang jujur tanpa adanya unsur penipuan sehingga meningkatkan niat
membeli kembali yang tinggi pada florist online. Hasil penelitian ini diperkuat
oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Trisnawati et al. (2012), Saragih
dan Ramdhany (2012), Parastanti dkk. (2014) serta Bulut (2015) yang
menyatakan bahwa online trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention.

Hasil pengujian hipotesis 2, menunjukkan hasil yang diterima. Online trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa semakin percaya pelanggan maka semakin puas pelanggan
pada florist online. Hasil rangkuman penilaian responden menunjukkan bahwa
penilaian responden terhadap variabel online trust berada dalam kategori baik
sehingga menghasilkan variabel customer satisfaction berada dalam kategori baik.
Responden puas pada florist online baik pada produk maupun pelayanannya hal
tersebut dikarenakan florist online adalah toko online yang jujur tanpa adanya
unsur penipuan. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang

dilakukan oleh Kaveh (2012), Amin et al. (2014), Juniwati (2015) dan Baskara
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dan Sukaatmadija (2016) yang menyatakan bahwa online trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer satisfaction.

Hasil pengujian hipotesis 3, menunjukkan hasil yang diterima. Customer
satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin pelanggan puas maka semakin tinggi
niat membeli kembali pada florist online. Hasil rangkuman penilaian responden
menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap variabel customer satisfaction
berada dalam kategori baik sehingga menghasilkan variabel repurchase intention
berada dalam kategori baik. Responden memiliki niat membeli kembali yang
tinggi pada florist online karena merasa puas pada florist online baik pada produk
maupun pelayanannya hal tersebut didasari oleh pengalaman yang menyenangkan
berbelanja pada florist online. Hasil penelitian ini serupa dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Chen dan Chou (2012), Mohamed et al. (2014)
serta Suandana dkk. (2016) yang menyatakan bahwa customer satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.

Hasil pengujian hipotesis 4 menunjukkan hasil yang diterima. Hasil uiji
pengaruh online trust terhadap repurchase intention semula bernilai 0,354,
kemudian setelah adanya customer satisfaction sebagai variabel mediasi, nilai
pada pengaruh online trust terhadap repurchase intention meningkat menjadi
sebesar 0,670. Hasil tersebut menunjukkan bahwa customer satisfaction
memediasi pengaruh online trust terhadap repurchase intention. Uji Sobel yang
telah dihitung memperkuat hasil tersebut dengan nilai koefisien z yang diperoleh

adalah 4,103> 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga Ho ditolak
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dan Hs diterima, yang mengindikasikan bahwa customer satisfaction dinilai
mampu memediasi pengaruh online trust terhadap repurchase intention pada
konsumen florist online. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Fang et al. (2011) serta Baskara dan Sukaatmadja (2016)
yang menyatakan bahwa customer satisfaction mampu memediasi pengaruh

online trust terhadap repurchase intention.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan yang dapat diberikan berdasarkan pembahasan hasil penelitian
yang telah dilakukan, yaitu: Online trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin
percaya pelanggan maka semakin tinggi niat beli kembali pelanggan florist online
di Kota Denpasar. Online trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer satisfaction. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin percaya
pelanggan maka semakin puas pelanggan pada florist online di Kota Denpasar.
Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin pelanggan puas maka
semakin tinggi niat beli kembali pelanggan florist online di Kota Denpasar.
Customer satisfaction memediasi pengaruh online trust terhadap repurchase
intention. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kekuatan customer satisfaction
turut mempengaruhi dan menentukan pengaruh online trust terhadap repurchase

intention pelanggan florist online di Kota Denpasar.
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Saran yang dapat diberikan berdasarkan kesimpulan yang diperoleh bagi
pihak yang membutuhkan, sebagai berikut: bagi pihak florist online dalam
menentukan harga agar sesuai dengan kualitas serta layanan yang diberikan.
Selain itu, penting juga untuk meyakinkan konsumen bahwa florist online
merupakan bisnis yang terpercaya. Florist online agar terus melakukan inovasi
untuk meningkatkan minat pembelian konsumen secara online. Bagi penelitian
selanjutnya, diharapkan dapat menambah variabel lain yang berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan dan niat beli kembali. Selain itu dengan melibatkan

responden yang lebih banyak akan menghasilkan hasil yang lebih akurat.
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