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ABSTRAK 

 

Perkembangan teknologi menjadikan internet lebih mudah untuk diakses dan 

digunakan oleh masyarakat dunia. Dengan hal ini menuntun pada pengguna 

internet yang semakin meningkat dari waktu ke waktu. Salah satu manfaat internet 

adalah untuk melakukan jual beli (e-commerce). Rakuten Survey mengungkapkan 

sebanyak 84% responden di Indonesia tidak puas dengan pengalaman belanja 

online yang dilakukannya. W&S Research (2014) mengungkapkan bahwa jumlah 

tingkat switching konsumen dalam website e-commerce sebesar 56.1%.  Maka, 

penelitian ini membahas faktor-faktor yang mempengaruhi e-Loyalty, yaitu          

e-Service Quality,e-Trust,  e-Satisfaction, dan Positive e-WOM. 

Penelitian ini menggunakan desain riset deskriptif dengan metode non-probability 

sampling dengan teknik judgemental sampling. Data dikumpulkan menggunakan 

kuisioner pada responden sebanyak 200 responden yang merupakan pelanggan 

Bobobobo.com. Data kemudian diolah menggunakan structural equation 

modelling. 

 

Penelitian ini mendapatkan hasil bahwa terdapat hubungan positif antara e-Service 

Quality dengan e-Satisfaction dan e-Trust. e-Satisfaction memiliki hubungan 

positif pada e-Loyalty dan Positive e-WOM. Namun, tidak ditemukan hubungan 

antara e-Service Quality pada e-Trust, dan e-Satisfaction pada e-Trust. 

Kata kunci: Electronic Commerce, E-Service Quality, Trust, Satisfaction, WOM, 

Bobobobo 

Analisis Pengaruh..., Annisa, FB UMN, 2016
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ABSTRACT 

 

Technology development makes the Internet is accessible and can be used by the 

world,  leads to number of internet users is still increasing from time to time.  One 

of the benefits of the Internet is to do an online transaction (e – commerce) . 

Rakuten Survey reveals as much as 84 % of respondents in Indonesia are not 

satisfied with the online shopping experience. W & S Research ( 2014 ) revealed 

that the number of consumers switching rate in e-commerce website by 56.1% . 

Thus , this study discusses the factors that influence e-Loyalty , e-Service Quality , 

e - Trust, e - Satisfaction and Positive e - WOM 

This study uses descriptive research design, which use nonprobability sampling 

applying judgemental sampling techniques. The data collected by spreading the 

questionnaire with total sample of 200 respondents who are Bobobobo’s 

customer. The hypotheses are tested with structural equation modelling. 

The study showed that e-Service Quality has direct relationship with                     

e-Satisfaction and e-Trust. e-Satisfaction has direct relationship with e-Loyalty 

and Positive e WOM. However, e-Service Quality is not significantly affected to   

e-Trust, and e-Satisfaction is not significantly affected to e-Trust. 

 

 

Keyword: Electronic Commerce, E-Service Quality, Trust, Satisfaction, WOM, 

Bobobobo 
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