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Abstract

This study intends to investigate the motivational variables contributing to online trust and customer retention
in online purchasing, such as the website's design, reliability and perceived simplicity of use. This study
analyzed the website's design, reliability, and perceived simplicity of use in online purchasing by collecting data
from 197 e-commerce website users applying the deductive approach, quantitative analytical, and purposive
sampling methodologies. The research population is users of e-commerce sites in Pangkalpinang City, Bangka
Belitung. This research uses Partial least squares structural equation modelling (PLS-SEM) for data analysis
via Smart-PLS software. The research's results offer some interesting new information, showing that website
reliability is an essential determinant of online trust, followed by perceived simplicity of use. Customer
retention, reliability, and perceived simplicity of use have been shown to have substantial mediating effects on
online trust. In online purchasing, future study is advised to estimate the motivational variables that have online
participation with the value of collaboration and collaborative creation experience in online purchasing.

Keywords: Customer Involvement, Customer Retention, Reliability, The Design of The Website, Perceived
Simplicity of Use

Abstrak

Penelitian ini bermaksud untuk menyelidiki variabel motivasi yang berkontribusi terhadap kepercayaan online
dan retensi pelanggan dalam belanja online, seperti desain situs web, reliabilitas, dan persepsi kemudahan
penggunaan. Penelitian ini menganalisis desain situs web, reliabilitas, dan persepsi kemudahan penggunaan
dalam belanja online dengan mengumpulkan data dari 197 pelanggan di situs web e-commerce menggunakan
pendekatan deduktif, metode kuantitatif dan teknik purposive sampling. Populasi penelitian adalah para
pengguna situs e-commerce di Kota Pangkalpinang, Bangka Belitung. Penelitian ini menggunakan Partial least
square structural equation modeling (PLS-SEM) untuk analisis data melalui perangkat lunak Smart-PLS. Hasil
dari penelitian ini menunjukkan bahwa reliabilitas situs web adalah prediktor kepercayaan online yang paling
penting, diikuti dengan persepsi kemudahan penggunaan. Retensi pelanggan, reliabilitas, dan persepsi
kemudahan penggunaan juga ditemukan memiliki efek mediasi yang besar terhadap kepercayaan online. Dalam
konteks belanja online, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperkirakan variabel motivasi yang memiliki
keterkaitan secara online dengan nilai kreasi bersama dan pengalaman kreasi bersama dalam belanja online.

Kata Kunci: Keterlibatan Pelanggan, Retensi Pelanggan, Reliabilitas, Desain Situs Web, Persepsi Kemudahan
Penggunaan

1. Pendahuluan

Riset pemasaran baru-baru ini menunjukkan bahwa fokus pada keterlibatan pelanggan dapat
menghasilkan peningkatan pangsa pasar, keunggulan kompetitif, keuntungan lebih tinggi,
peningkatan nilai konsumen, dan hubungan dengan pelanggan yang lebih kuat ditandai dengan
peningkatan keterikatan, loyalitas, kepercayaan, komitmen, dan kepuasan (Wagner et al., 2013; ljaz et
al., 2014; Biswas et al., 2019). Pelanggan yang terlibat aktif dalam proses pemasaran perusahaan lebih
cenderung melakukan pembelian dan mengarahkan teman dan keluarga terhadap bisnis dari suatu
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perusahaan dengan memberikan umpan balik positif terhadap produk dan layanan yang ada (Pansari
& Kumar, 2018).

Keterlibatan pelanggan memainkan peran penting dalam media yang digunakan untuk melakukan
interaksi secara online (Tak & Gupta, 2021). Interaksi ini merupakan hasil dari faktor pendorong
emosional dan utilitarian (Cui et al., 2022). Perdebatan baru-baru ini dalam literatur keterlibatan
pelanggan menyatakan bahwa interaksi positif dengan pelanggan di situs web e-commerce dapat
memberikan hasil yang menguntungkan bagi penyedia layanan situs web e-commerce (Li et al.,
2021). Hasil yang menguntungkan ini dapat muncul dalam bentuk loyalitas pelanggan (Rizan et al.,
2020), niat pembelian kembali pelanggan (Nazir et al., 2023), dan retensi pelanggan. Keterlibatan
pelanggan mengandalkan beberapa faktor yang mungkin mencakup interaksi positif dengan situs web,
desain situs web yang kreatif dan nyaman, reliabilitas penyedia layanan situs web e-commerce, dan
kenyamanan menggunakan situs web e-commerce (Homsud & Chaveesuk, 2014). Faktor-faktor ini
penting untuk melibatkan pelanggan dalam pembelian online dan memposting ulasan positif tentang
situs web e-commerce (Lee et al., 2021) .

Tidak hanya itu, teori penggunaan dan kepuasan mengeksplorasi motivasi konsumen untuk
menggunakan platform belanja online, dengan fokus pada faktor emosional dan utilitarian seperti
informasi online, perilaku hedonistik, interaksi sosial, dan identitas pribadi (France et al., 2016).
Penelitian menyarankan bahwa situs e-commerce, jaringan seluler, dan media sosial harus digunakan
untuk memahami dan memotivasi konsumen. Studi ini juga menekankan pentingnya Kreativitas,
keandalan, dan kemudahan penggunaan sebagai faktor kunci dalam memotivasi konsumen untuk
melakukan pembelian secara berulang.

Selain itu, salah satu fokus utama perusahaan situs web e-commerce adalah retensi pelanggan. Hal ini
penting karena retensi pelanggan memiliki pengaruh yang kuat terhadap profitabilitas perusahaan (Al-
Graibah & Rawshdeh, 2016); (Quan et al., 2020). Seperti yang dikemukakan oleh (Kodong, 2015),
biaya untuk memperoleh pelanggan baru enam kali lebih besar daripada mempertahankan pelanggan
lama. (Pauwels & Neslin, 2015) juga sepakat bahwa akuisisi pelanggan untuk toko online lebih
menantang dibandingkan dengan akuisisi pelanggan untuk toko tradisional. Lebih jauh lagi, pemikiran
ilmiah mengenai konsep retensi pelanggan berpendapat bahwa konsep tersebut bervariasi dari satu
situasi ke situasi lainnya. Beberapa wawasan ilmiah telah mendefinisikan konsep tersebut dalam
kaitannya dengan loyalitas (Kumar et al., 2010); (Ladhari & Leclerc, 2013); (Salloum et al., 2019)
sedangkan yang lain mengaitkannya dengan niat pembelian kembali pelanggan (Chiu et al., 2009);
(Chen, 2012).

Sebagai tambahan, banyak penelitian yang mengintegrasikan keterlibatan pelanggan dengan faktor-
faktor lain untuk menentukan retensi pelanggan di pasar ritel online. Sebagian besar penelitian
berfokus pada penciptaan nilai konsumen (Mangiaracina et al., 2019); (Abadi et al., 2020), strategi
situs web e-commerce (Zhang et al., 2021) dan kualitas situs web e-commerce (Quan et al., 2020);
(Suryani et al., 2020). Meskipun keterlibatan pelanggan telah dibahas secara luas dalam literatur
melalui berbagai faktor, formulasi antara desain situs web, reliabilitas dan kemudahan penggunaannya
sebagai prediktor pengembangan keterlibatan pelanggan dengan situs web e-commerce belum diteliti.
Kami mengintegrasikan variabel-variabel ini karena alasan berikut.

Pertama, seperti dilansir dari (Brasel & Gips, 2015), untuk menentukan sifat keterlibatan pelanggan
pada situs web e-commerce, penting untuk mempertimbangkan desain situs web e-commerce sebagai
titik kontak pelanggan strategis yang signifikan di mana pengecer dapat menjual barang dan
melibatkan pelanggan di dalam aktivitas pembelian barang tersebut. Kedua, menurut (Farivar et al.,
2017), pelanggan termotivasi untuk berinteraksi dengan situs web e-commerce ketika mereka yakin
bahwa situs web e-commerce tersebut adalah sumber daya yang dapat diandalkan untuk menemukan
dan menilai produk, serta untuk mengirimkan dan membaca evaluasi produk dan layanan tersebut.
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Karena persepsi reliabilitas mendorong pelanggan untuk mengirimkan ulasan online mereka di
platform sosial, (Shaheen et al., 2020) menunjukkan bahwa opini tersebut berdampak baik pada
tingkat kepercayaan pembeli lain terhadap keputusan pembelian mereka. Ketiga, persepsi kemudahan
penggunaan telah diidentifikasi sebagai variabel yang paling penting dan penting untuk dipelajari
dalam konteks pembelian online. Karena kemudahan penggunaan situs belanja, pelanggan merasa
mudah untuk menavigasi dan memilih produk yang mereka cari. Namun, situs web e-commerce yang
menyulitkan pengguna, cenderung mendapatkan lebih sedikit pengunjung dan lebih sedikit penjualan.
Selain itu, peran kepercayaan online sebagai mediator untuk memprediksi hubungan antara faktor-
faktor yang telah disebutkan sebelumnya dan juga retensi pelanggan semakin memperluas alur diskusi
dalam prospek keterlibatan online dan retensi pelanggan. Pelanggan yang lebih terlibat dengan situs
web e-commerce karena kenyamanan, reliabilitas, dan desain kreatifnya kemungkinan besar akan
mengembangkan tingkat kepercayaan yang kuat terhadap situs web e-commerce (Al-dweeri et al.,
2017). Tindakan online kemungkinan besar dapat membangun hubungan yang berpengaruh antara
pelanggan dengan situs web e-commerce, merek layanan, dan organisasi online. Hubungan yang
merupakan hasil dari faktor emosional dan utilitarian yang berbeda ini membantu situs web e-
commerce dalam meningkatkan retensi pelanggan. Retensi pelanggan dan pengembangan loyalitas
pelanggan merupakan aspek paling menantang dalam belanja online karena kehadiran banyak pesaing
(Hwang et al., 2014). Namun, para peneliti tidak berkonsentrasi pada penggabungan pandangan
terpadu tentang faktor-faktor keberhasilan dalam ritel online ke dalam model penelitian yang
sistematis. Oleh karena itu, diperlukan penelitian empiris lebih lanjut mengenai aspek-aspek tersebut.
Penelitian ini menggunakan variabel kepercayaan online yang memediasi hubungan antara desain
situs web, reliabilitas, dan persepsi kemudahan penggunaan sebagai faktor motivasi terhadap retensi
pelanggan karena penelitian ini mengambil contoh kasus loyalitas yang muncul dari kepercayaan
yang diberikan oleh penyedia layanan situs web e-commerce yang akan mengukur niat pembelian
ulang pelanggan dalam konteks belanja online. Dengan demikian, mendefinisikan konsep retensi
pelanggan sebagai sejauh mana pelanggan menunjukkan perilaku tertentu berulang kali saat
berbelanja online dalam situasi tertentu melalui disposisi kognitif dan sikap positif. Oleh karena itu,
penelitian ini akan membahas retensi pelanggan dalam konteks niat membeli kembali secara online
(Eid, 2011; Trivedi & Yadav, 2020).

Perusahaan situs web e-commerce harus mengidentifikasi cara mempertahankan pelanggan dalam
jangka panjang, karena hal ini akan menghasilkan lebih banyak keuntungan dan pendapatan (Chen,
2012). Hal ini selanjutnya didukung oleh Chen (2012) yang menyatakan bahwa pelanggan yang puas
dengan layanan suatu situs web e-commerce tidak hanya membeli kembali dari situs web e-commerce
yang sama tetapi juga menjadi loyal. Oleh karena itu, konsep loyalitas pelanggan penting untuk
mempertahankan pelanggan. Pelanggan yang mempercayai penyedia layanan situs web e-commerce
juga merupakan pelanggan tetap (Liu et al., 2020). Penelitian ini juga dilatarbelakangi oleh salah satu
contoh kasus kepercayaan konsumen terhadap produk-produk melalui salah satu e-commerce, yaitu
Tokopedia sehingga seiring meningkatnya kepercayaan konsumen terhadap produk-produk yang
dijual disana, pada akhirnya kepercayaan tersebut akan sangat mempengaruhi keputusan pembelian
mereka (Rahayu, 2021). Selain itu, kepercayaan merupakan faktor penting yang dapat mempengaruhi
keputusan pembeli untuk membeli barang di toko online. Hanya pembeli yang memiliki kepercayaan,
yang akan berani melakukan transaksi melalui e-commerce (Asiati, 2019).

Berdasarkan penjelasan sebelumnya maka dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian konsumen
erat kaitannya dengan retensi pelanggan karena retensi pelanggan akan secara positif mendukung
perusahaan dalam meningkatkan profitabilitas dan keberlangsungan perusahaan dalam jangka panjang
yang tentunya sangat diharapkan oleh perusahaan. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dampak
desain situs web, reliabilitas, dan persepsi kemudahan penggunaan sebagai faktor motivasi yang
memiliki keterlibatan terhadap kepercayaan online dan retensi pelanggan dalam belanja online.
Penelitian ini akan menguji pengaruh antara variabel-variabel tersebut dan dapat dijadikan sebagai
referensi bagi berbagai pihak.
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2. Literature Review
2.1 Latar Belakang Teori dan Pengembangan Konsep

Teori penggunaan dan kepuasan memberikan penjelasan mendalam tentang motivasi pelanggan untuk
menggunakan saluran yang didukung media interaksi online (France et al., 2016). Motivasi ini
mencakup faktor emosional dan utilitarian, yaitu informasi online, hiburan hedonis, interaksi sosial
online, dan identitas pribadi (France et al., 2016). (Davis Mersey et al., 2010) menguraikan lebih
lanjut pengembangan berbagai cara keterlibatan menggunakan teori penggunaan dan kepuasan.
Keterlibatan pelanggan mengandalkan berbagai faktor motivasi yang dicari konsumen sebelum
berinteraksi dengan situs web e-commerce (Vohra & Bhardwaj, 2019). Masifnya penggunaan situs
web e-commerce, pemasaran seluler, dan pemasaran media sosial mengharuskan penyedia layanan
situs web e-commerce untuk memahami faktor motivasi dalam berinteraksi dan melibatkan pelanggan
online (Lee et al., 2021). Penelitian serupa, telah memperluas aksioma teoritis penggunaan dan
kepuasan dengan menambahkan kenyamanan dan motivasi moneter dalam konteks pemasaran seluler
(Eggert et al., 2018). Selanjutnya, (Buzeta et al., 2020) menambahkan remunerasi dan pemberdayaan
untuk memperluas pembahasan teoritis teori penggunaan dan kepuasan. Penelitian ini menambahkan
desain situs web (kreativitas), reliabilitas situs web e-commerce, dan kemudahan penggunaan situs
web e-commerce sebagai dimensi dasar keterlibatan pelanggan yang akan membantu penyedia
layanan untuk interaksi yang lebih baik dan positif dengan pelanggan mereka.

Keterlibatan pelanggan didefinisikan sebagai pembentukan ikatan yang lebih dalam dan bermakna
antara organisasi dan pelanggan (Hamzah et al., 2014). Oleh karena itu, keterlibatan pelanggan juga
mengandalkan efikasi diri (France et al., 2016). Misalnya, konsumen menggunakan platform online
sebagai media pembelian dan interaksi dengan berbagai layanan yang ditawarkan di situs web e-
commerce (Dash & Chakraborty, 2021). Oleh karena itu, risiko minimum yang diharapkan konsumen
dari situs web e-commerce akan menunjukkan lebih banyak perilaku keterlibatan dibandingkan
dengan mereka yang memiliki efikasi diri yang lebih rendah dan risiko yang lebih besar terkait
dengan situs web e-commerce. Oleh karena itu, kesesuaian antara orientasi peraturan dan pencapaian
tujuan (niat membeli/membeli kembali) penting karena akan meningkatkan ikatan keterlibatan antara
penyedia layanan situs web e-commerce dan pelanggannya.

Oleh karena itu, penelitian ini memperluas diskusi dengan menyelidiki faktor-faktor yang mendasari
keterlibatan pelanggan yang akan meningkatkan kepercayaan online dengan situs web e-commerce.
Tingkat kepercayaan yang kuat akan berkontribusi dalam mengembangkan retensi pelanggan jangka
panjang dengan pelanggan mereka. Selain itu, peran mediasi kepercayaan juga penting karena
meskipun memiliki reliabilitas, kenyamanan dan desain yang menarik, pelanggan hanya akan
meneruskan hubungan mereka dengan penyedia layanan situs web e-commerce jika mereka memiliki
tingkat kepercayaan yang kuat terhadap penyedia layanan tersebut.

2.2 Pengembangan Hipotesis

Desain Situs Web, Kepercayaan Online, dan Retensi Pelanggan

Desain situs web mengacu pada proses pembuatan situs web yang menggabungkan aspek desain
grafis, tata letak halaman web, dan produksi konten yang membantu dalam mengembangkan interaksi
positif dengan situs web e-commerce (Chiu et al., 2009). Berbagai interaksi membantu perusahaan
situs web e-commerce untuk mengembangkan tingkat kepercayaan yang kuat di antara pelanggan.
Kualitas desain situs web merupakan faktor penting dalam meningkatkan kepercayaan dan retensi
pelanggan dalam situs web e-commerce (Hsu, 2008); (Murugan & Sudhahar, 2013). Penelitian karya
(Li et al., 2015) dan (Quan et al., 2020) berpendapat bahwa desain situs web secara signifikan
memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan, kepercayaan, kepuasan dan penilaian kualitas
pengecer situs web e-commerce. Demikian pula, niat membeli dipengaruhi secara positif oleh desain
situs web (Fajrin, 2022).
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Retensi pelanggan mengacu pada niat pelanggan untuk melakukan pembelian produk atau layanan
melalui situs web e-commerce yang sama (Shien & Yazdanifard, 2014). Retensi pelanggan dalam
situs web e-commerce digambarkan sebagai kesediaan pelanggan untuk membeli produk dari
pengecer yang sama melalui situs web (Chen, 2012). Kesediaan membeli dari situs web e-commerce
bergantung pada berbagai faktor, salah satunya adalah desain situs web (Sohaib & Kang, 2015).
Desain situs web yang menarik dan kreatif membantu pelanggan untuk terlibat secara positif dengan
toko. Pelanggan saat ini mencari desain situs web yang lebih mudah diingat dan menarik yang
membantu mereka mengeksplorasi lebih jauh hasil nilai hedonis dan utilitarian (Chen et al., 2019).
Retensi pelanggan secara online berkontribusi terhadap keuntungan perusahaan dengan menghemat
biaya untuk menarik pelanggan baru. Selain itu, pelanggan jangka panjang membeli lebih banyak,
menyebarkan informasi positif dari mulut ke mulut, membutuhkan waktu lebih sedikit untuk
melakukan pembelian, dan kurang sensitif terhadap harga produk (Lewis, 2004). Selain temuan
penelitian sebelumnya, dapat dikatakan bahwa ada berbagai elemen subjektif yang berkontribusi pada
kualitas desain situs web yang dapat berdampak pada persepsi pelanggan terhadap merek (Punyatoya
et al., 2018). Tidak hanya itu, (Jeon & Jeong, 2017) dan (Quan et al., 2020) menunjukkan bahwa
informasi yang ditampilkan di situs web e-commerce dapat mempengaruhi tingkat kesenangan
pengguna, yang pada gilirannya dapat menyebabkan pembelian kembali dalam jumlah besar.
Berdasarkan pembahasan di atas, diajukan hipotesis sebagai berikut:

H1a. Desain situs web secara positif mempengaruhi retensi pelanggan dalam belanja online

H1b. Desain situs web secara positif mempengaruhi kepercayaan online dalam berbelanja online

Reliabilitas, Kepercayaan Online, dan Retensi Pelanggan

Reliabilitas digambarkan sebagai penyediaan layanan/produk yang dijanjikan dalam jangka waktu
tertentu dengan rincian yang tepat ditampilkan di situs web e-commerce, dan sesuai harapan
pelanggan (Lee, 2001). Perusahaan mencoba membangun kepercayaan online dan retensi pelanggan
dengan menyediakan layanan yang dapat diandalkan (Wong et al., 2008). Layanan yang dapat
diandalkan ini dengan kata lain mengembangkan keterlibatan pelanggan positif dengan situs web e-
commerce. Selain itu, menelepon dan mengirim email kepada pelanggan adalah metode yang efektif
untuk mengurangi ketidakpastian di kalangan pelanggan mengenai belanja online (Ali et al., 2017).
Metode-metode tersebut bertujuan untuk mengembangkan hubungan keterlibatan positif dengan
pelanggan sehingga menghasilkan tingkat kepercayaan yang tinggi di antara pelanggan. Reliabilitas
suatu produk atau layanan dikaitkan dengan aspek kepercayaan yang berasal dari pengiriman yang
akurat dan pemenuhan syarat dan ketentuan pembelian (Chen, 2012); (Nguyen, 2015). (Pratiwi et al.,
2021), menyatakan bahwa tingkat reliabilitas yang tinggi dalam hal citra merek yang disukai akan
meningkatkan kemungkinan pilihan suatu merek karena kepercayaan konsumen terhadap merek
tersebut, sehingga menghasilkan loyalitas pelanggan yang lebih besar dan mengurangi persaingan
pasar. Berbagai penelitian, seperti yang dilakukan oleh (Bastian, 2014) dan (Bernarto et al., 2020)
menguatkan pernyataan dengan menunjukkan dampak positif dari citra merek yang positif terhadap
loyalitas pelanggan. Memang benar, kepercayaan adalah elemen utama yang menjadi perhatian
pelanggan selama berbelanja online (Lee, 2001); (Murugan & Sudhahar, 2013). Berdasarkan
pembahasan di atas, diajukan hipotesis sebagai berikut:

H2a. Reliabilitas secara positif mempengaruhi retensi pelanggan dalam belanja online

H2b. Reliabilitas secara positif mempengaruhi kepercayaan online dalam belanja online

Persepsi Kemudahan Penggunaan, Kepercayaan Online, dan Retensi Pelanggan

Persepsi kemudahan penggunaan adalah sejauh mana pelanggan menemukan situs web dan bentuk
tampilannya mudah diakses dan digunakan. Para peneliti sebelumnya telah melaporkan bahwa
persepsi kemudahan penggunaan dianggap sebagai elemen penting untuk mempertahankan pelanggan
(Casalo et al., 2008; Kumbhar, 2012; Chen, 2012). Belanja online dan kunjungan ke suatu situs web
meningkat jika pelanggan menemukan situs web tersebut mudah digunakan (Fayad & Paper, 2015).
Selain itu, persepsi kemudahan penggunaan berdampak positif terhadap pembelian kembali (Murugan
& Sudhahar, 2013); (Nguyen, 2015). Kemudahan yang dirasakan pelanggan dalam berbelanja di toko
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berbasis web dapat meningkatkan kepercayaan online dan retensi pelanggan terkait transaksi
pembelian di masa depan (AlQudah Ahmed, 2014); (Jia et al., 2014). Pelanggan menghindari
penggunaan situs web e-commerce berbasis teknologi yang sulit dipahami. Sebaliknya, mereka akan
mencari alternatif yang menyediakan kegiatan yang sama namun lebih mudah dipelajari (Yaobin &
Tao, 2007).

Penelitian terbaru, misalnya, (Utami, 2015) dan (Yuen et al., 2022), menemukan bahwa persepsi
kemudahan penggunaan dan persepsi kegunaan keduanya memiliki pengaruh besar dalam
mempengaruhi niat pembelian kembali pelanggan melalui kepercayaan dalam industri e-commerce.
Lebih lanjut, (Lie et al., 2022) menemukan bahwa persepsi manfaat dan kemudahan penggunaan
berdampak positif dan signifikan pada loyalitas pelanggan melalui kepercayaan. Demikian pula
(Ramli et al., 2021) mencatat bahwa persepsi kemudahan penggunaan dan kegunaannya sangat
mempengaruhi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap suatu sistem atau teknologi, yang pada
gilirannya mempengaruhi dan berdampak pada terciptanya loyalitas dalam persepsi konsumen. Oleh
karena itu, hipotesisnya sebagai berkut:
H3a. Persepsi kemudahan penggunaan secara positif mempengaruhi retensi pelanggan dalam belanja
online.
H3b. Persepsi kemudahan penggunaan secara positif mempengaruhi kepercayaan online dalam
berbelanja online.

Peran Mediasi Kepercayaan Online

Kepercayaan mengacu pada harapan satu pihak mengenai motif pihak lain (Porter & Donthu, 2008).
Kepercayaan online di antara pelanggan adalah bagian penting dari transaksi e-commerce (Raman,
2019). Penelitian sebelumnya menemukan bahwa kepercayaan memainkan peran mediasi saat
mengukur niat membeli (Schramm-Klein et al., 2016); (Manzoor et al., 2020). Demikian pula,
(Sukpanich & Chen, 1999) dan (Caceres & Paparoidamis, 2007) mencatat peran penting kepercayaan
sebagai mediator dalam menentukan niat pembelian kembali pelanggan, yang pada gilirannya
meningkatkan kepuasan pelanggan. Kepercayaan online berpengaruh positif terhadap perilaku
konsumen karena konsumen tidak akan melakukan transaksi dengan situs web e-commerce jika
mereka tidak mempercayai toko tersebut (Jia et al., 2014); (Alzaidi & Agag, 2022).

Dalam penelitian terbaru, misalnya, (Doong et al., 2008) dan (Boateng & Narteh, 2016), kepercayaan

memiliki dampak yang lebih besar dalam mempengaruhi loyalitas konsumen dibandingkan kepuasan.

Hasil ini didukung oleh berbagai penelitian (Eid, 2011); (Brilliant & Achyar, 2013) yang menemukan

bahwa kepercayaan berpengaruh sangat baik terhadap loyalitas konsumen. (Maxwell & Garbarino,

2010), (Matute et al., 2016), dan (Juwaini et al., 2022) mempunyai kesimpulan yang sama, yakni

kepercayaan meningkatkan loyalitas konsumen. Seperti halnya konsep kepuasan, hubungan antara

kepercayaan dan loyalitas telah berkembang menjadi salah satu topik yang paling banyak dibahas dan

populer dalam riset pasar. Hal tersebut akan selalu menarik untuk dipahami sepenuhnya bagaimana

kepercayaan konsumen terhadap suatu perusahaan yang pada akhirnya dapat berdampak pada

loyalitas konsumen terhadap perusahaan tersebut yang dapat dicapai melalui retensi pelanggan.

Berdasarkan pemahaman di atas, hipotesis berikut diajukan:

H4. Kepercayaan online secara positif mempengaruhi retensi pelanggan dalam belanja online

H5a. Kepercayaan online memediasi hubungan antara desain situs web dan retensi pelanggan dalam
belanja online

H5b. Kepercayaan online memediasi hubungan antara reliabilitas dan retensi pelanggan dalam belanja
online

H5c. Kepercayaan online memediasi hubungan antara persepsi kemudahan penggunaan dan retensi
pelanggan dalam belanja online.

Berikut ini kerangka pikir pada penelitian ini yang diilustrasikan pada Gambar 1.
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Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian

Reliabilitas
Produk/Layanan

Kepercayaan
Online

Persepsi
Kemudahan

Penggunaan

Retensi
Pelanggan

Desain Situs
Web

Sumber : Peneliti, 2023

3. Metodologi Penelitian

Desain penelitian didasarkan pada filosofi penelitian positivis. Sifat penelitian ini adalah cross-
sectional karena data dikumpulkan pada beberapa waktu dan dari beberapa responden. Pendekatan
penelitian yang digunakan adalah deduktif. Data dikumpulkan dari responden yang menggunakan
berbagai variasi situs web e-commerce yang berdomisili di Kota Pangkalpinang, Provinsi Kepulauan
Bangka Belitung. Studi ini merancang kriteria eksklusi dimana hanya responden yang pernah
terlibat/pernah membeli produk/layanan dalam belanja online yang akan dimintai mengisi kuesioner.
Studi ini menggunakan teknik purposive sampling untuk mengambil sampel potensial dari kumpulan
populasi yang ada di Kota Pangkalpinang. Sebagai bagian dari penelitian kuantitatif, kuesioner
diberikan kepada 197 partisipan yang menggunakan berbagai situs web e-commerce, yang dipilih
melalui teknik purposive sampling. Setiap kuesioner mewakili variabel yang diteliti sesuai dengan
operasional variabel nya. Kueasioner disebarkan kepada partisipan dalam bentuk google form melalui
berbagai sarana media sosial seperti WhatsApp. Durasi pengisian diperkirakan berkisar antara 5-10
menit.

Pengembangan kuesioner dibagi menjadi dua bagian, mencakup karakteristik demografi responden
dan persepsi pelanggan situs web e-commerce. Bagian A mengumpulkan informasi tentang jenis
kelamin, umur, pendidikan, pengalaman belanja online, dan pengalaman penggunaan internet peserta.
Bagian B mencatat persepsi pelanggan online mengenai desain situs web, reliabilitas, persepsi
kemudahan penggunaan, kepercayaan online dan retensi pelanggan. Berikut adalah definisi
operasional variabel penelitian yang dikembangkan sesuai dengan definisi dan konsep yang telah
dikumpulkan peneliti dan ditampilkan di tabel 1.

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel

No Variabel Definisi Sumber
Proses pembuatan situs web yang melibatkan elemen
desain grafis, tata letak halaman web, dan produksi

Variabel Independen . (Chiu etal.,
L konten yang membantu membuat situs web e-
Desain Situs Web . . 2009)
commerce berfungsi dengan baik dan dapat
menciptakan interaksi positif.
1 Penyediaan layanan atau produk yang dijanjikan dalam
Reliabilitas jangka waktu tertentu dengan rincian yang tepat yang (Lee, 2001)

ditampilkan di situs web e-commerce dan sesuai
harapan pelanggan.

Persepsi Kemudahan Persepsi sejauh mana pelanggan menemukan situs web  (AlQudah
Penggunaan dan bentuk tampilannya mudah diakses dan digunakan.  Ahmed, 2014)
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No Variabel Definisi Sumber
Vel s e e Chargetal,
Kepercayaan Online P g P g Peng 2013)

transaksi pelanggan.

3 Variabel Dependen Kesediaan pelanggan untuk membeli produk dari
Retensi Pelanggan pengecer yang sama melalui situs web.

Sumber : data diolah penulis, 2023

(Chen, 2012)

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial least square structural equation
modeling (PLS-SEM) yang disebut juga dengan analisis jalur. Pengolahan data dengan metode PLS-
SEM ini mengunakan perangkat lunak Smart-PLS dengan penilaian model pengukuran dan penilaian
model struktural. Penilaian model pengukuran menyelidiki hubungan antara variabel yang terukur dan
variabel laten. Sementara itu, penilaian model struktural menyelidiki hubungan antar variabel laten.
Dapat dikatakan, variabel laten adalah variabel yang tidak dapat diukur secara langsung dan dapat
diukur melalui indikator-indikator pembentuk variabel tersebut (Hair Jr et al., 2017). Uji persyaratan
dalam penelitian diselidiki melalui validitas konvergen, diskriminan dan reliabilitas. Selanjutnya,
pengujian hipotesis melalui metode bootstrapping untuk mendapatkan nilai pengaruh langsung dan
tidak langsung dari hipotesis yang telah dibuat.

SMART-PLS dapat dituliskan sebagai berikut (Fornell & Bookstein, 1982).

E (nn, ©)=p*n+T¢

dimanan =My, M2, ... Nm) dan &= (&y, &, ... &,) adalah vektor kriteria yang tidak teramati dan variabel
penjelas, B (m x m) adalah matriks parameter koefisien (dengan nol di diagonal) untuk ,
dan I" (m x n) adalah matriks parameter koefisien untuk & Sedangkan, persamaan matematis model
pengukuran (outer model) dengan menggunakan prosedur PLS Algorithm untuk menguji validitas dan
reliabilitas adalah sebagai berikut(Fornell & Bookstein, 1982).

y=Aynte

X= Ax&+d

dimanay’ = (Y1, Y2, ... Yp) dan X’ = (X1, X, ... Xg) adalah Kriteria yang diamati dan variabel penjelas,
masing-masing, Ay (p x m) and A, (q % n) matriks regresi yang sesuai, € dan & adalah vektor sisa.

4. Hasil dan Pembahasan

Setelah berhasil mengumpulkan 197 hasil jawaban responden peneliti mengklasifikasikan kelompok
atau karakteristik responden seperti yang ditampilkan pada tabel 2.

Tabel 2. Karakteristik demografi responden

Karakteristik Responden Jumlah (%)
Jenis Kelamin Pria 61 (31.0)
Wanita 136 (69.0)
Di bawah 19 tahun 39 (19.8)
Umnur 19 - 24 tahun 147 (74.6)
25 - 34 tahun 4 (2.0)
35 - 44 tahun 3(1.5)
Di atas 44 tahun 4 (2.0)
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Karakteristik Responden

Jumlah (%)

SD 2(1.0)
SMP 1(0.5)
Pendidikan SMU atau Sederajat 165 (83.8)
Diploma (D3-D4) 2 (1.0)
Sarjana (S1) 26 (13.2)
Pascasarjana (S2-S3) 1(0.5)
Pengalaman Belanja 1-2 kali 7 (3.6)
Online 3-5 kali 26 (13.2)
6-10 kali 164 (83.2)
Pengalaman 1-2 tahun 2 (1.0)
Menggunakan Internet 3-4 tahun 18(9.1)
5-6 tahun 71 (36.0)
7-10 tahun 106 (53.8)

Sumber : data diolah penulis, 2023

Sebanyak 197 tanggapan digunakan untuk analisis data. Ukuran sampel ini dianggap memadai
berdasarkan saran (Backhaus et al., 2021) yang menyatakan bahwa ukuran sampel yang dapat
ditoleransi sebaiknya lebih dari 100 kasus. Seperti terlihat pada Tabel 2, 69,0% responden adalah
perempuan dan 31.0% adalah laki-laki; diantaranya sudah menempuh pendidikan di SD sebesar 1.0%,
SMP 0.5%, SMU atau sederajat 83.8%, Diploma (D3-D4) 1.0%, Sarjana (S1) 13.2%, dan
Pascasarjana (S2-S3) 0.5%. Delapan puluh tiga persen responden telah berbelanja online enam hingga
sepuluh kali, sementara 53,8% pembeli online adalah pengguna internet selama tujuh hingga sepuluh
tahun terakhir, sedangkan sebagian yang lain sudah menggunakan internet selama 1-6 tahun.

Kemudian terhadap hasil jawaban responden dilakukan uji validitas dan reliabilitas dan menghasilkan
hasil seperti yang dapat dilihat pada tabel 3.

Tabel 3. Konstruksi reliabilitas, Cronbach’s alpha, CR dan AVE dari variabel laten

Mean Loadings

Desain Situs Web diadaptasi dari (Chiu et al., 2009) o = 0.748, CR

= 0.839, AVE = 0.565

Secara teknis, situs website E-commerce berjalan dengan sangat baik ~ 4.178 0.743

Situs web lain (terdapat jual-beli) yang pernah saya kunjungi secara

: - . 3.838 0.749
visual, mirip dengan situs web E-commerce
Situs web E-commerce mudah digunakan 4.36 0.752
Situs web E-commerce dengan jelas menunjukkan bagaimana saya 4147 0.763

dapat menghubungi atau berkomunikasi dengannya

Reliabilitas diadaptasi dari (Lee, 2001) a = 0.788, CR = 0.863, AVE = 0.612

Penjual di dalam situs web E-commerce konsisten dalam melakukan

3.858 0.744
usahanya
Penjual dalam situs web E-commerce menunjukkan perhatian yang 3665 0.762
tulus dalam memecahkan masalah pelanggan ' '
Transaksi dengan situs web E-commerce bebas error (kesalahan) 3.264 0.765
Situs web E-commerce memiliki keamanan yang cukup baik 3.69 0.852

Persepsi Kemudahan Penggunaan diadaptasi dari (AlQudah Ahmed, 2014)_a = 0.705,

CR =0.837, AVE = 0.632

*Saya tidak melakukan kesalahan saat berbelanja di situs web E-

commerce

3.741 0.489

Berinteraksi dengan situs web E-commerce seringkali menyenangkan ~ 3.863 0.735

Saya tidak perlu sering-sering membaca panduan pengguna saat 3.635 0.784
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Mean Loadings

berbelanja di situs web E-commerce

Berinteraksi dengan situs web E-commerce tidak memerlukan banyak
3.863 0.86

usaha mental

Kepercayaan online diadaptasi dari (Chang et al., 2013)_ a = 0.867, CR = 0.910, AVE =

0.716

Saya merasa aman dalam bertransaksi dengan situs web E-commerce ~ 3.792 0.805

Saya yakin situs web E-commerce dapat melindungi privasi saya 3.624 0.859
*Saya memilih situs web E-commerce yang menurut saya jujur 4,132 0.594
Saya merasa situs web E-commerce akan memberikan pelayanan yang 3.944 0.835
baik kepada saya ' '
Saya merasa situs web E-commerce dapat dipercaya 3.802 0.883
Retensi Pelanggan diadaptasi dari (Chen, 2012) a =0.796, CR = 0.880, AVE = 0.710
Saya bermaksud untuk terus berbelanja secara online menggunakan 3.792 0.84
situs web E-commerce daripada menghentikan penggunaannya ' '
Niat saya adalah terus berbelanja secara online daripada berbelanja 3315 0.846

secara tradisional

Jika saya bisa, saya ingin terus berbelanja online sebanyak mungkin 3.553 0.841

Note : indikator yang dengan tanda bintang dihapus karena memiliki nilai di bawah 0,60
Sumber : data diolah penulis, 2023

Yang pertama dilakukan untuk melakukan analisis psikometrik terhadap ukuran konstruk dalam hal
validitas dan reliabilitasnya, sedangkan yang kedua dilakukan untuk memeriksa kekuatan hubungan
yang dihipotesiskan.

Dalam model pengukuran, reliabilitas, validitas konvergen dan validitas diskriminatif dari konstruk
dinilai. Alpha Cronbach dan reliabilitas komposit (CR) digunakan untuk mengevaluasi reliabilitas
konsistensi internal. Seperti yang ditunjukkan pada Tabel 3 yang menjelaskan model pengukuran,
nilai untuk kedua ukuran melebihi nilai ambang batas 0,70, sehingga dapat disimpulkan reliabilitas
yang memadai (Hair Jr et al., 2021). Sementara itu, validitas konvergen diukur untuk mengetahui
apakah muatan item pengukuran berada di atas 0,60, dan nilai rata-rata varians yang diekstraksi
(AVE) melampaui 0,50. Dalam penelitian ini, kedua persyaratan terpenuhi (yaitu muatan item
berkisar antara 0.735 dan 0.883 dan AVE berkisar antara 0.565 dan 0.716). Dengan demikian, hasil
ini menegaskan validitas konvergen dari ukuran konstruk yang digunakan (Baumgartner & Homburg,
1996); (Hair Jr et al., 2021).

Validitas diskriminan dievaluasi dengan memverifikasi apakah akar kuadrat AVE lebih tinggi dari
koefisien korelasi antarkonstruksi dan apakah rasio heterotrait-monotrait (HTMT) kurang dari 0,85,
seperti yang disarankan oleh (Roemer et al., 2021). Tabel 4 melaporkan bahwa koefisien korelasi
bervariasi antara 0.625 dan 0.854, dan akar kuadrat AVE melebihi nilai tersebut (Bagozzi, 1981).
Hasil ini menetapkan validitas diskriminan.

Tabel 4. Discriminant validity (HTMT)

Variabel 1 2 3 4 5
(1) Desain situs web
(2) Kepercayaan online 0.677
(3) Persepsi kemudahan 0.765 0.826
penggunaan
(4) Reliabilitas 0.729 0.854 0.717
(5) Retensi pelanggan 0.625 0.676 0.627 0.638

Sumber : data diolah penulis, 2023
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Model struktural dinilai dengan menghitung koefisien determinasi (R?) dan koefisien jalur melalui
prosedur bootstrapping terhadap 1000 sampel ulang.

Tabel 5 dan Gambar 2 menunjukkan bahwa desain situs web memiliki dampak yang signifikan
terhadap retensi pelanggan dalam belanja online (B; = 0.215, t-statistik 3.075, p < 0,05); karenanya,
H1a didukung sehingga desain situs web memiliki hubungan yang penting dengan retensi pelanggan.
Akan tetapi, desain situs web tidak memiliki hubungan penting dengan kepercayaan online dalam
belanja online (B, - 0.099, t-statistik 1.533, p > 0,05), yang menandakan bahwa H1b tidak didukung.
Tabel 5. Hubungan dengan retensi pelanggan dan kepercayaan online

Hubungan Beta t-statistik P values Hasil

H1a Desain Situs Web -> Retensi Pelanggan 0.215 3.075 0.002* Didukung

H1b Desain Situs Web -> Kepercayaan Online  0.099 1.533 0.126 Tidak didukung
H2a Reliabilitas -> Retensi Pelanggan 0.123 1.449 0.148 Tidak didukung
H2b Reliabilitas -> Kepercayaan Online 0.478 7.139 0.000* Didukung

H3a Persepsi Kemudahan Penggunaan -> . .
Retensi Pelanggan 0.093 0.937 0.349 Tidak didukung
H3b Persepsi P_(emudahan Penggunaan -> 0336 4402 0.000% Didukung
Kepercayaan Online

H4 Kepercayaan Online -> Retensi Pelanggan  0.296  3.436 0.001* Didukung

Note : *p < 0.05
Sumber : data diolah penulis, 2023

Selanjutnya, reliabilitas berdampak negatif terhadap retensi pelanggan dalam belanja online (B; =
0.123, t-statistik 1.449, p > 0,05), sehingga tidak mendukung H2a. Akan tetapi, reliabilitas
berpengaruh positif terhadap kepercayaan online dalam belanja online (B, = 0.478, t-statistik 7.139, p
< 0.05), yang menunjukkan bahwa H2b didukung. Pemeriksaan lebih lanjut terhadap keterkaitan
antara persepsi kemudahan penggunaan dan retensi pelanggan dalam belanja online menghasilkan
hasil dimana Bs = 0.093, dengan nilai t-statistik 0.937 pada p > 0,05. Oleh karena itu, H3a tidak
didukung. Di lain sisi, persepsi kemudahan penggunaan memiliki hubungan positif dengan
kepercayaan online (Bs = 0.336, nilai t-statistik 4.402, p <0,05), mendukung H3b seperti yang
diharapkan. Selain itu, H4, yang mengemukakan bahwa kepercayaan online berpengaruh positif
terhadap retensi pelanggan dalam belanja online juga didukung (B, = 0.296, nilai t-statistik 3.436, p
<0,05). R? penelitian ini dapat ditoleransi (yaitu kepercayaan online 0.608 dan retensi pelanggan
0.368) karena melebihi 0,10, ambang batas yang ditetapkan oleh (Hoyle, 1995).

Gambar 2. Hasil hipotesis
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Sumber : data diolah penulis, 2023

Analisis jalur pengaruh tidak langsung desain situs web, reliabilitas, dan persepsi kemudahan
penggunaan terhadap retensi pelanggan dalam belanja online yang dimediasi melalui kepercayaan
online disajikan pada Tabel 6. Analisis dilakukan dengan menggunakan metode bootstrapping dengan
pendekatan PLS-SEM. Bertentangan dengan ekspektasi, pengaruh tidak langsung desain situs web
terhadap retensi pelanggan melalui kepercayaan online dalam belanja online tidak signifikan (p >
0,05). Dengan demikian, dapat diduga bahwa kepercayaan online tidak memediasi hubungan antara
desain situs web dan retensi pelanggan. Oleh karena itu, H5a tidak didukung karena desain situs web
tidak memiliki pengaruh tidak langsung terhadap retensi pelanggan dalam belanja online melalui
kepercayaan online. Tabel 6 menyajikan hasil mediasi.

Tabel 6. Hasil Mediasi

Hubungan Beta t-statistik P values  Hasil
H5a Desaln_snus web —> Kepercayaan online—> 0.029 1361 0.174 T_|dak
Retensi pelanggan didukung

Reliabilitas —> Kepercayaan online—>
Retensi pelanggan

Persepsi  kemudahan penggunaan —>
Kepercayaan online—> Retensi pelanggan

Note: *p < 0.05
Sumber : data diolah penulis, 2023

H5b 0.141  3.182 0.002* Didukung

H5c 0.099 2.678 0.008* Didukung

Pengujian pengaruh tidak langsung reliabilitas terhadap retensi pelanggan melalui kepercayaan online
dalam belanja online menghasilkan hubungan yang signifikan (p <0,05). Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa kepercayaan online memediasi hubungan antara reliabilitas dan retensi pelanggan
dalam belanja online. Akibatnya, H5b didukung. Untuk lebih spesifiknya, meskipun reliabilitas tidak
memiliki dampak langsung yang signifikan terhadap retensi pelanggan, tetapi ketika hubungan di
antara keduanya dimediasi melalui kepercayaan online, dampak tidak langsungnya signifikan.

Selanjutnya, H5c diuji untuk memeriksa apakah kepercayaan online memediasi hubungan antara
persepsi kemudahan penggunaan dan retensi pelanggan saat berbelanja online. Pengaruh tidak
langsung dari persepsi kemudahan penggunaan terhadap retensi pelanggan melalui kepercayaan
online adalah signifikan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan online memediasi
hubungan antara persepsi kemudahan penggunaan dan retensi pelanggan. Dengan demikian, H10
didukung. Hubungan langsung antara persepsi kemudahan penggunaan dan retensi pelanggan adalah
tidak signifikan, dan ketika hal ini dimediasi melalui kepercayaan online, dampak tidak langsungnya
ternyata signifikan.

Diskusi temuan

Pembahasannya adalah sebagai berikut: pertama, temuan mengungkapkan bahwa desain situs web
memiliki hubungan penting dengan retensi pelanggan dalam lingkungan situs web e-commerce.
Pelanggan pertama kali terlibat dengan situs web e-commerce melalui berbagai interaksi. Interaksi ini
akan meningkatkan peluang retensi pelanggan dengan situs web e-commerce. Temuan penelitian ini
mengungkapkan wawasan signifikan di mana desain situs web secara positif meningkatkan peluang
retensi pelanggan dalam konteks belanja online, tetapi tidak berpengaruh terhadap kepercayaan online
di antara pelanggan. Hasil ini menandakan bahwa pelanggan sangat menghargai kemudahan navigasi
situs web e-commerce dan cara mereka menghubungi atau berkomunikasi dengan situs tersebut untuk
melakukan pembelian ulang secara online.

Oleh karena itu, temuan ini tidak mendukung H1b. Hasil ini tidak mendukung temuan penelitian

sebelumnya bahwa memiliki desain situs web yang menarik dapat meningkatkan kepercayaan online
dibuktikan dari penelitian (Wibowo et al., 2019) yang menunjukkan desain situs web berpengaruh
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signifikan terhadap kepercayaan online. Dapat disimpulkan, penelitian ini menunjukkan bahwa daya
tarik visual sebuah situs web tidak mempengaruhi kepercayaan online pelanggan pada lokasi yang
telah dipilih penulis sehingga menandakan bahwa pelanggan tidak memiliki kepercayaan yang kuat
hanya dengan melihat desain situs web, terutama dalam hal pelayanan yang baik, privasi dan rasa
aman saat berbelanja di situs web tersebut.

Kedua, reliabilitas mengungkap pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan online dalam
belanja online. Hal ini menunjukkan bahwa transaksi bebas kesalahan, serta jaminan keamanan yang
memadai, meningkatkan reliabilitas situs web e-commerce yang juga akan meningkatkan ikatan
keterlibatan positif pelanggan (Albarg, 2021), karena pelanggan situs web e-commerce melihat risiko
rendah dalam hal pengiriman, pembayaran, pelanggaran informasi dan lain-lain dengan pengecer
online dibandingkan dengan pengecer tradisional. Oleh karena itu, pelanggan situs web e-commerce
mungkin cenderung berurusan dengan penjual di situs web e-commerce, yang mereka anggap dapat
diandalkan. Akan tetapi, pada penelitian ini ditemukan juga hasil yang tidak konsisten dengan hasil
penelitian sebelumnya bahwa persepsi positif pelanggan mengenai reliabilitas penjual online
menyebabkan retensi pelanggan (Murugan & Sudhahar, 2013); (Li et al., 2015). Faktanya, reliabilitas
pada penelitian ini mengungkap pengaruh yang tidak signifikan terhadap retensi pelanggan sehingga
meskipun situs web e-commerce memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi, hal itu tidak berpengaruh
dalam meningkatkan retensi pelanggan seperti penelitian sebelumnya.

Ketiga, temuan ini tidak memberikan hubungan yang signifikan antara persepsi kemudahan
penggunaan dan retensi pelanggan dalam belanja online. Oleh karena itu, H3a tidak didukung.
Kenyamanan adalah motivasi lain bagi pelanggan seperti yang didukung oleh teori penggunaan &
kepuasan yang melibatkan pelanggan secara positif untuk tetap menggunakan situs web e-commerce
untuk waktu yang lama (Tam & Ho, 2006). Ikatan keterlibatan jangka panjang ini sekali lagi
didasarkan pada tingkat kepercayaan dengan penyedia layanan situs web e-commerce yang diakses
dengan menghabiskan waktu bersama situs web tersebut melalui berbagai interaksi (Harrigan et al.,
2017). Selanjutnya, H3b, yang berpendapat bahwa faktor ini mempengaruhi kepercayaan online
dalam belanja online, didukung. Alasan yang mungkin untuk hal ini adalah karena berinteraksi
dengan toko online sering kali menyenangkan dan tidak melibatkan banyak usaha mental. Pelanggan
tidak perlu sering-sering membaca buku petunjuk saat berbelanja di toko online. Kemudahan belanja
online ini berkontribusi pada peningkatan kepercayaan online. Hasil penelitian ini sejalan dengan
temuan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa persepsi kemudahan penggunaan merupakan
kontributor signifikan terhadap kepercayaan online (Kumbhar, 2012); (Murugan & Sudhahar, 2013);
(Lietal., 2015).

Terakhir, efek mediasi kepercayaan online pada hubungan desain situs web, reliabilitas, dan persepsi
kemudahan penggunaan dengan retensi pelanggan dalam belanja online dieksplorasi lebih lanjut
masing-masing dalam Hb5a, H5b, dan H5c. H5a, yang menyatakan bahwa kepercayaan online
memediasi hubungan antara desain situs web dan retensi pelanggan dalam belanja online, tidak
didukung. Penjelasan yang mungkin untuk hasil yang tidak signifikan ini adalah, meskipun desain
situs web mempengaruhi retensi pelanggan secara langsung, hal ini tidak dianggap sebagai faktor
penting dalam mempengaruhi retensi pelanggan dalam belanja online jika dimediasi oleh kepercayaan
online, khususnya di Bangka.

Untuk H5b, temuan mengungkapkan bahwa kepercayaan online memediasi hubungan antara
reliabilitas dan retensi pelanggan dalam belanja online. Alasan yang mungkin untuk hasil yang
signifikan ini adalah reliabilitas produk atau layanan di situs web e-commerce dikaitkan dengan aspek
kepercayaan yang berasal dari pengiriman yang akurat dan pemenuhan syarat dan ketentuan terkait
pembelian, dan kepercayaan adalah elemen utama yang menjadi perhatian pelanggan selama
berbelanja online (Nguyen, 2015); (Murugan & Sudhahar, 2013). Oleh karena itu, pengecer online
terus berupaya membangun kepercayaan dan retensi pelanggan dengan menyediakan layanan belanja
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online yang andal. Demikian pula, temuan ini menyimpulkan bahwa kepercayaan online secara
signifikan memainkan peran dalam memediasi hubungan antara persepsi kemudahan penggunaan dan
retensi pelanggan, sehingga mendukung H5c. Kemungkinan alasan di balik hal ini adalah ketika
pelanggan merasa belanja online itu mudah, kepercayaan mereka akan meningkat, sehingga membuat
mereka lebih cenderung melakukan pembelian berulang di toko dan pada akhirnya meningkatkan
retensi pelanggan secara online (Jia et al., 2014).

5. Simpulan

Penelitian ini memberikan kontribusi pada bidang pengetahuan dengan mengkaji hubungan antara
desain situs web, reliabilitas, dan kemudahan penggunaan sebagai faktor motivasi keterlibatan
pelangan dimediasi oleh variabel kepercayaan online terhadap retensi pelanggan yang tidak hanya
membantu dalam mengembangkan kepercayaan pelanggan yang kuat selama belanja online, namun
juga akan tersalurkan dalam mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Kedua, peneliti telah
menyelidiki secara empiris peran mediasi kepercayaan online antara faktor keterlibatan pelanggan dan
retensi pelanggan. Ketiga, penelitian ini telah memberikan wawasan praktis bagi para praktisi untuk
mengaktifkan kepercayaan online yang merupakan respons terhadap faktor motivasi keterlibatan
pelanggan yang terbukti menjadi faktor penting dalam meningkatkan retensi pelanggan di kalangan
konsumen.

Hasil dalam penelitian ini menunjukkan reliabilitas dan kemudahan penggunaan adalah hal yang
paling penting bagi keterlibatan pelanggan dengan situs web e-commerce terhadap kepercayaan
online, bahwa keterlibatan positif dengan situs web e-commerce secara signifikan mengembangkan
kepercayaan online di antara pelanggan yang akan membantu meningkatkan retensi pelanggan dalam
konteks online. Kasus dalam poin ini berarti bahwa desain situs web yang nyaman, andal, dan
menarik menghilangkan beberapa tantangan yang dihadapi pelanggan saat berinteraksi dengan
layanan online di situs web e-commerce. Tantangan-tantangan ini menghilangkan risiko peralihan
dari situs web e-commerce. Pelanggan meskipun memiliki situs web e-commerce yang menarik dan
kemudahan dalam mengoperasikan situs web e-commerce akan menghindari berbelanja jika unsur
kepercayaan antara kedua belah pihak kurang atau tidak ada sama sekali. Selain itu, penyedia layanan
di situs web e-commerce untuk meningkatkan reliabilitas situs web dan menggabungkan fitur-fitur
menarik dan unik dengan kemudahan penggunaan. Pelanggan paling tertarik pada situs web e-
commerce yang menyediakan fitur ini. Fitur-fitur ini akan membantu pengelola situs web e-commerce
untuk menciptakan motivasi tingkat tinggi di antara pelanggan untuk terlibat dengan situs web e-
commerce.

Keterbatasan dan rekomendasi di masa mendatang

Karena penelitian ini menggunakan kuesioner survei penilaian mandiri untuk mengumpulkan data
sehingga menyoroti potensi bias dalam tanggapan. Hal ini juga menyarankan bahwa penelitian masa
depan harus mempertimbangkan metode pengumpulan data yang berbeda, seperti menggunakan
penilaian supervisor dan karyawan, atau mereka dapat melakukan wawancara untuk pengumpulan
data. Studi ini juga menekankan pentingnya desain yang berpusat pada pengguna dan penciptaan nilai
bersama dalam memahami loyalitas pelanggan, kualitas layanan, dan retensi pelanggan. Hal ini juga
mengevaluasi pengaruh berbagai dimensi desain web, seperti produk, warna, teks, dan tata letak,
terhadap belanja online. Selain itu, penelitian di masa depan dapat mempertimbangkan mediator lain
seperti keamanan elektronik pelanggan dan kepuasan elektronik, yang mungkin memberikan
pemahaman lebih dalam tentang retensi pelanggan.
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