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ABSTRAK

Konsumen pada masa kini cenderung untuk menggunakan produk berdasarkan persepsi mereka
terhadap kualitas produk tersebut. Hampir sebagian besar masyarakat menggunakan produk dengan
spesifikasi yang dapat membantu mereka dalam beraktivitas. Konsumen juga berusaha untuk terlibat
dengan perusahaaan melalui perspektif rasional maupun emosional. Hal ini kemungkinan disebabkan
oleh komitmen konsumen terhadap produk yang mereka gunakan. Tujuan dalam penelitian ini
adalah untuk mengetahui apakah persepsi kualitas produk, persepsi kualitas web dapat
mempengaruhi kepuasan konsumen dan bagaimana kepuasan yang terbentuk mempengaruhi
komitmen konsumen dan keterlibatan konsumen secara rasional dan emosional. Penelitian ini
dilakukan pada bulan April hingga Juli 2021 dengan 232 responden yang sedang atau pernah
menggunakan iPhone di wilayah DKI Jakarta. Metode analisis dalam penelitian ini menggunakan
Structural Equation Model (SEM). Hasil yang diperoleh yaitu menunjukkan bahwa persepsi kualitas
produk berpengaruh positif terhadap kepuasan. Persespsi kualitas web tidak berpengaruh positif
terhadap kepuasan. Selanjutnya, kepuasan berpengaruh positif terhadap komitmen kalkulatif dan
komitmen afektif. Komitmen kalkulatif berpengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen rasional,
sedangkan komitmen afektif tidak berpengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen emosional.
Keterlibatan konsumen rasional berpengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen emosional.

Kata Kunci: Kepuasan, Keterlibatan Konsumen, Komitmen, Persepsi Kualitas Produk,
dan Persepsi Kualitas Web.

ABSTRACT

Customers in recent times tend to use products based on their perceived towards the quality of the
product itself. Most people use products with specification which can help in their activities.
Customers also try to partake with companies through both rational and emotional perspectives.
This is likely due to their commitment towards the product they utilize. The purpose of this research
Is to get to know whether the perceived product quality and perceived web quality can influence the
customer satistaction and how the satisfaction that is formed affect the customer commitment and
customer engagement rationally and emotionally. This research was conducted from April to July
2021 with 232 respondents who currently own or have used the iPhone across DKI Jakarta. The
method of analysis for this research employs the Structural Equation Method (SEM). The results
attained reveal that the perceived of product quality has a positive effect on satisfaction. Moreover,
satisfaction has a positive effect on both calculative and affective commitment. While calculative
commitment brings a positive impact to rational customer engagement, affective commitment does
not bring the same impact to emotional customer engagement. Rational customer engagement has
a positive impact towards emotional customer engagement.

Keywords: Commitment, Customer Engagement, Perceived Product Quality, Perceived
Web Quality, and Satisfaction.

PENDAHULUAN

Dalam perkembangan teknologi, kualitas produk menjadi sesuatu yang sangat penting,
khususnya pada individu yang membutuhkan kualitas produk smartphone yang baik guna
menunjang aktivitas sehari-hari (Sharmin, Sultan, & Badulescu, 2021). Kualitas produk dari segi
desain, fitur, dan kemudahan dalam menggunakannya membentuk persepsi konsumen terhadap
kualitas produk itu sendiri (Alli & Rashid, 2019). Hal ini mendorong perusahaan untuk terus
meningkatkan kualitas dalam produk mereka (Lestari, Nasib, & Chaniago, 2019). Oleh karena itu,
perusahaan membutuhkan keterlibatan konsumen untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap
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kualitas suatu produk (Gok, Ersoy, & Boriihan, 2019). Kualitas suatu produk dan manfaatnya

mempengaruhi kepuasan konsumen selaras dengan beberapa penelitian sebelumnya (Nikhashemi,
Valaei, & Tarofder, 2017; Gok et al., 2019; Susanti, Sumarwan, Simanjuntak, & Yusuf, 2020).

Kujur & Singh (2020) berpendapat jika persepsi konsumen akan kualitas produk telah
terbentuk, maka selanjutnya mereka akan membutuhkan situs web tertentu untuk membantu
mencari informasi mengenai produk yang mereka gunakan. Kemudahan yang ditawarkan oleh
penempatan berbagai fitur dan navigasi, serta penghematan waktu, tenaga dan pikiran saat
menggunakan situs web, akan membentuk persepsi konsumen terhadap situs web tersebut, hal ini
dapat berujung pada keinginan mereka untuk semakin terlibat di dalamnya (Chi, 2018). Persepsi
kualitas web sangatlah penting, karena itu perusahaan dituntut mampu untuk mengembangkan
kualitas situs web mereka, beberapa peneliti telah membuktikan peran persepsi kualitas web
terhadap tingkat kepuasan konsumen (Tandon, Kiran, & Sah, 2017; Alkhouli, 2017; Chi, 2018; Girija,
Asokumar, & Meena, 2019). Kepuasan konsumen akan persepsinya pada kualitas dari suatu produk
dapat mengembangkan komitmen mereka atas produk tersebut (Mbango, 2018; Rather, 2019;
Chen, Sun, & Yan, 2020). Kepuasan memiliki keterkaitan erat dengan komitmen, dimana komitmen
tersebut didasarkan pada dua dimensi yaitu komitmen kalkulatif (rasional) dan komitmen afektif
(emosional) (Eigenraam et a/., 2018). Chen, Park, & Wen (2019) menjelaskan jika konsumen merasa
puas, secara emosional mereka akan terlibat dengan produk dan memberikan informasi kepada
konsumen lainnya. Mereka juga mengungkapkan bahwa selain kepuasan, komitmen juga berperan
penting dalam keterlibatan konsumen pada suatu produk atau layanan tertentu.

Harmeling, Moffet, Arnold, & Carlson (2017) menyatakan eksplorasi mengenai keterlibatan
konsumen menjadi hal krusial belakangan ini, terlebih pada keterkaitannya dengan komitmen
mereka yang berdasarkan pada kepuasan serta persepsinya akan kualitas suatu produk dan web
tertentu. Keterlibatan konsumen terdiri dari dua konstruk yaitu keterlibatan konsumen rasional
ketika konsumen terlibat dengan perusahaan berdasarkan hubungan transaksional dan keterlibatan
konsumen emosional yang didasari oleh perasaan konsumen setelah menggunakan produk (Chen
et al,, 2020). Dengan adanya keterlibatan konsumen, perusahaan dapat mengetahui segala aktivitas
serta informasi mengenai kritik dan saran apa saja yang diberikan oleh konsumen (Marolt,
Zimmermann, & Pucihar, 2020), sehingga perusahaan dapat berkembang menjadi lebih baik dan
mampu untuk selalu mengikuti segala perubahan atas keinginan serta kebutuhan konsumen
(Mohammad, 2020). Pernyataan ini didukung oleh beberapa penelitian sebelumnya yang
menunjukkan adanya pengaruh keterlibatan konsumen rasional terhadap keterlibatan konsumen
emosional (Chen, Sun, & Yan, 2020).

Hasil studi sebelumnya telah memaparkan hubungan antara persepsi kualitas produk dengan
kepuasan (Oduro, Mensah, & Agyapong, 2018; Wang, Lin, & Li, 2018; Gok et al.,, 2019; Chen, Lu,
& Zhen, 2020; Kaswengi & Checchin, 2020), persepsi kualitas web terhadap kepuasan (Alkhouli,
2017; Tandon et al., 2017; Chi, 2018; Fransi, Soriano, & Rosell, 2019; Girija et al., 2019), kepuasan
terhadap komitmen (Mbango, 2018; Park, 2018; Rather, 2019; Chen et al., 2020; Fatima, Mascio,
& Quazi, 2020), komitmen terhadap keterlibatan konsumen emosional (Tonder & Petzer, 2018; Chen
et al., 2020; Santini, Ladeira, & Pinto, 2020; Roy, Gruner, & Guo, 2020), serta keterlibatan konsumen
rasional terhadap keterlibatan konsumen emosional (Dolan et al., 2019; Chen et al., 2019, 2020).
Namun demikian, masih jarang yang membahas keterkaitan antara variabel kepuasan dengan
variabel komitmen kalkulatif dan komitmen afektif, serta bagaimana pengaruh komitmen kalkulatif
terhadap keterlibatan konsumen rasional dan komitmen afektif terhadap keterlibatan konsumen
emosional dalam satu bingkai penelitian, hal ini sesuai dengan rekomendasi Chen et a/. (2020).

Selain itu, pesatnya perkembangan teknologi menjadi alasan perusahaan ingin membuat
konsumen semakin terlibat padanya khususnya dalam situs web, ini sesuai dengan yang telah
dibahas oleh peneliti sebelumnya (Dolan, Conduit, & Bentham, 2019). Chen et a/. (2020) turut
menyarankan peneliti selanjutnya agar tetap mempertimbangkan aspek rasional serta emosional
konsumen dalam memperhatikan kualitas produk dan kualitas situs web. Beberapa penelitian yang
telah disebutkan sebelumnya juga bukan dilakukan di Indonesia, karena itu ada kemungkinan kami
akan mendapatkan hasil yang berbeda. Berdasarkan penjelasan ini, maka tujuan yang ingin kami
capai dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh persepsi kualitas produk,
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persepsi kualitas web, terhadap keterlibatan konsumen melalui perspektif rasional dan emosional.
Persepsi kualitas produk dan persepsi kualitas web terhadap kepuasan konsumen. Kepuasan
terhadap komitmen yaitu komitmen kalkulatif baik maupun komitmen afektif. Komitmen terhadap
keterlibatan konsumen secara rasional maupun emosional pada pengguna smartphone di Indonesia.

TINJAUAN PUSTAKA
Persepsi Kualitas Produk

Persepsi kualitas produk merupakan persepsi konsumen atas keseluruhan evaluasi konsumen
mengenai suatu produk dengan ekspektasi konsumen tentang produk tersebut (Susanti et a/., 2020).
Kualitas produk tidak hanya sekedar objek produk itu sendiri, melainkan kegunaan dan manfaat
produk tersebut yang akan didapatkan konsumen (Alli & Rashid, 2019; Samudro et al/, 2020).
Kualitas suatu produk sangat berkaitan dengan pengalaman konsumen terhadap produk itu sendiri,
konsumen akan kembali membeli produk jika pengalaman mereka tentang produk tersebut baik
(Gok et al., 2019). Oleh karena itu, sebelum dilakukan transaksi konsumen akan mencari informasi
mengenai kegunaan produk tersebut dan bagaimana produk tersebut dimata konsumen lainnya
(Gok et al,, 2019; Diaz et al., 2019).

Persepsi Kualitas Web

Persepsi kualitas web adalah keseluruhan kualitas performa situs web, kualitas tersebut
diukur berdasarkan desain dan bagaimana proses kinerja situs web tersebut yang didalamnya
terdapat sistem informasi (Tandon et al., 2017; Girija et al., 2019). Sistem informasi yang dibuat
oleh webteknologi digunakan perusahaan untuk menawarkan sejumlah produk (Liu & Arnett, 2000),
sehingga konsumen dapat menemukan produk berdasarkan kebutuhan mereka (Hsiao et a/.,, 2010).
Kemudahan yang diberikan oleh situs web tersebut mengacu kepada tampilan visual, struktur
navigasi, dan tampilan yang sesuai dengan konsep perusahaan (Chi, 2018).

Kepuasan

Kepuasan pelanggan telah menarik perhatian penelitian sebelumnya karena pengaruhnya
yang penting mengenai perilaku konsumen terhadap pembelian produk (Bilro et al, 2019).
Nikhashemi et a/. (2017) dan Kulsum et a/. (2018) menyatakan bahwa kepuasan dapat didefinisikan
sebagai keseluruhan total pengeluaran dengan harapan konsumen, kepuasan juga merupakan
pencapaian yang baik pada perusahaan ketika harapan konsumen melampaui ekspektasi mereka
(Hulu & Ruswanti, 2018). Ekspektasi yang dicapai tersebut dapat menimbulkan kesenangan bagi
konsumen karena merasa telah terpenuhi kebutuhannya (Wang et a/,, 2020).

Komitmen (Komitmen Kalkulatif dan Komitmen Afektif)

Komitmen merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan, karena dalam komitmen
mendorong pelanggan untuk lebih setia terhadap produk yang mereka gunakan (Boateng & Narteh,
2016). Komitmen lahir karena adanya dorongan motivasi konsumen yang bersifat rasional, setelah
motivasi ekstrinsik yang bersifat rasional ini dikembangkan oleh konsumen maka selanjutnya adalah
motivasi intrinsik yang kuat dari konsumen untuk kembali menggunakan suatu produk (Chen et al,
2019; An & Han, 2020). Komitmen merupakan konsep multidimensional, yaitu komitmen kalkulatif
dan komitmen afektif (Chang, 2018). Komitmen kalkulatif merupakan komitmen yang secara rasional
terjadi karena adanya perubahan harga dan kurangnya pilihan produk, sedangkan komitmen afektif
lebih mengarah kepada perasaan konsumen ketika sudah menggunakan produk (Sashi, 2015).

Keterlibatan Konsumen (Rasional KK dan Emosional KK)

Keterlibatan konsumen atau customer engagement telah dipelajari selama beberapa dekade
(Hossain & Kim, 2018). Customer engagement berbeda dengan customer involvement, involvement
memiliki kesamaan dengan engagement, tetapi dua hal yang berbeda yaitu customer involvement
adalah hubungan yang terdiri dari kebutuhan, nilai, dan ketertarikan dengan produk, customer
involvement juga merupakan hubungan yang tidak aktif, dimana customer involvement tidak
berdasarkan pada sikap seseorang terhadap suatu produk (Islam & Rahman, 2016). Sedangkan
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menurut Doorn et al. (2010) keterlibatan konsumen atau customer engagement adalah suatu

kegiatan yang menggambarkan sikap dan perilaku konsumen dalam partisipasinya pada suatu

produk. Partisipasi konsumen yang aktif inilah yang akan membangun hubungan jangka panjang

antara konsumen dengan perusahaan, partisipasi aktif yang dilakukan oleh konsumen biasanya

dengan memberikan ulasan mengenai produk, memberikan informasi produk kepada konsumen

yang lain, ataupun memberikan saran kepada perusahaan untuk mengembangkan produknya

(Doorn et al., 2010; Tonder & Petzer, 2018). Hubungan yang dibangun ini terdiri dari hubungan
transaksional dan non-transaksional (Naumann & Bowden, 2015).

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL
Hubungan Persepsi kualitas produk dan Kepuasan

Persepsi kualitas produk yang memainkan peran dalam penilaian atau evaluasi konsumen
terhadap harapan konsumen dengan produk (Nikhashemi et a/, 2017). Kualitas suatu produk
didasarkan pada pengalaman konsumen terhadap kegunaan produk itu sendiri (Gok et al., 2019).
Karakteristik produk seperti desain produk juga menjadi pertimbangan konsumen terhadap kualitas
produk, tidak hanya karakteristik tetapi pemnafaatan produk itu sendiri apakah sesuai dengan
harapan konsumen atau tidak (Alli & Rashid, 2019). Kualitas produk merupakan persepsi konsumen
terhadap komponen produk itu sendiri yaitu manfaat produk, desain, keandalan, dan daya tahan
(Lee & Jin, 2019). Oleh karena itu beberapa penelitian menyatakan bahwa persepsi kualitas produk
memiliki dampak positif terhadap kepuasan (Oduro et a/., 2018; Wang et al., 2018; Gok et al., 2019;
Chen et al, 2020; Kaswengi & Checchin, 2020). Berdasarkan hasil penjelasan penelitian di atas,
maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:
H1: Persepsi kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan.

Hubungan Persepsi kualitas web dan Kepuasan

Situs web yang terus berkembang pesat mendorong konsumen untuk terus menggunakannya
(Dhingra et al., 2020), dalam situs web tersebut terdapat informasi mengenai produk, kemudian
perusahaan juga akan menawarkan sejumlah produk melalui situs web (Fransi et al., 2019). Kualitas
web yang baik memiliki berbagai komponen seperti desain, tata letak, dan fitur dalam web itu
sendiri. Ketika persepsi konsumen mengenai kualitas web bekerja dengan baik, maka persepsi
konsumen mengenai kualitas web tersebut akan meningkat terhadap penggunaan situs web (Al-
Debei et al, 2015). Sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Al-Debei et al.,
2015; Tandon et al,, 2017; Alkhouli, 2017; Chi, 2018; Girija et al, 2019) bahwa persepsi kualitas
web akan meningkatkan kepuasan konsumen. Berdasarkan penjelasan penelitian di atas, maka
hipotesis yang akan kami ajukan adalah:

H2: Persepsi kualitas web berpengaruh positif terhadap kepuasan.

Hubungan Kepuasan dan Komitmen (Komitmen Kalkulatif dan Komitmen
Afektif)

Mbango (2018) menyatakan bahwa ketika kepuasan konsumen meningkat, maka konsumen
akan sulit untuk menemukan produk lain dan hal ini terjadi karena adanya ikatan emosional setelah
hubungan rasional. (Kim & Kim, 2020) menyatakan bahwa komitmen memiliki dua dimensi utama,
yaitu: komitmen kalkulatif dan komitmen afektif, komitmen kalkulatif merupakan hasil dari aktivitas
rasional. Sedangkan menurut (Ismagilova et al, 2021) komitmen afektif merupakan hasil dari
interaksi yang menimbulkan perasaan emosional yang baik pada suatu produk. Chen et a/. (2020)
menyatakan bahwa inti dari kedua konsep ini adalah untuk menjaga dan mempertahankan
hubungan jangka panjang secara rasional ke perasaan emosional. Beberapa penelitian juga
menyatakan bahwa kepuasan memberikan dampak positif terhadap komitmen kalkulatif, begitupula
dengan komitmen afektif (Mbango, 2018; Park, 2018; Rather, 2019; Chen et al., 2020; Fatima et
al., 2020). Berdasarkan hasil penjelasan penelitian di atas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai
berikut:

H3a: Kepuasan berpengaruh positif terhadap komitmen kalkulatif.
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H3b: Kepuasan berpngaruh positif terhadap komitmen afektif.

Hubungan Komitmen Kalkulatif, Komitmen Afektif Terhadap Keterlibatan
Konsumen Rasional dan Emosional

Menurut (Roy et al., 2020) komitmen memiliki hubungan jangka panjang, dan berkaitan erat
dengan keterlibatan konsumen tetapi saling berbeda antara satu sama lainnya. Selanjutnya
keterlibatan konsumen dikembangkan berdasarkan transaksi yang rasional dan ikatan emosional
(Sashi, 2015). Ikatan emosional ini merujuk pada perasaan seseorang yang timbul antara konsumen
dengan perusahaan (Tonder & Beer, 2018). Bilro et al, (2019) dan Chen et al (2020) juga
berpendapat bahwa komitmen memiliki dua dimensi yaitu dalam konteks transaksional yang
bekaitan dengan perhitungan secara rasional dan konteks non-transaksional yang berkaitan dengan
perasaan konsumen terhadap perusahaan.
Chang (2018) dan Chen et a/. (2020) berpendapat bahwa biasanya seseorang akan terlebih dahulu
terlibat dengan produk berdasarkan hubungan transaksional, lalu perasaan emosional akan hadir
setelah adanya penggunaan produk tersebut. Beberapa penelitian juga telah menyimpulkan bahwa
komitmen kalkulatif dan komitmen afektif memiliki dampak positif terhadap keterlibatan konsumen
rasional dan emosional (Tonder & Petzer, 2018; Chen et al., 2020; Roy et al., 2020). Berdasarkan
penjelasan penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah:
H4a: Komitmen kalkulatif berpengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen rasional.
H4b: Komitmen afektif berpengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen emosional.

Hubungan Keterlibatan Konsumen Rasional dan Keterlibatan Konsumen
Emosional

Berdasarkan hasil penelitian yang terdahulu, maka hipotesis yang akan kami ajukan bahwa
pertukaran biaya dan unsur ekstrinsik yang berhubungan dengan transaksi finansial dan non-
finansial antara konsumen dengan penjual yang akan memotivasi konsumen untuk meningkatkan
pengalaman mereka terhadap suatu merek (Chen et al., 2020; Prentice & Nguyen, 2020). Eigenraam
et al. (2018) menyatakan bahwa keterlibatan konsumen merupakan manifestasi dari perilaku kognitif
konsumen (pemikiran konsumen terhadap suatu merek) dan perasaan emosional (afektif) konsumen
(mengenai perasaan konsumen terhadap suatu merek). Dengan kata lain, pengaruh kognitif akan
mempengaruhi perasaan emosional seseorang (Bilro et al, 2019; Fehrer et al,, 2018). Beberapa
penelitian menyatakan bahwa keterlibatan konsumen rasional mempengaruhi keterlibatan
konsumen emosional (Dolan et al.,, 2019; Chen et al, 2019, 2020) . Dari rekomendasi beberapa
penelitian di atas maka dapat dibangun hipotesis sebagai berikut:
H5: Keterlibatan konsumen rasional berpengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen emosional.

Berikut kerangka hipotesa di atas, maka dapat digambarkan penelitian sebagai berikut:

Komitmen Keeterlibatan
Konsumen

Persepsi
Kualitas
Produk

H4a
~ KK
Rasional

H5

@ H4b
- Komitmen KR
Afektif Emosional

Gambar 1. Model Penelitian

Persepsi
Kualitas
Web

METODE PENELITIAN

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode survey dengan menyebarkan
kuisioner secara online melalui google form sebagai teknik pengumpulan data sebanyak satu kali.
Pengukuran dilakukan menggunakan skala Likert dengan skala 1-7 (1 = sangat tidak setuju sekali
dan 7 = sangat setuju sekali). Mengadopsi pernyataan dari Lee & Jin (2019) pada variabel persepsi
kualitas produk sebanyak 6 pernyataan. Variabel persepsi kualitas keb mengadopsi dari Hsiao et al.
(2010) yang berisi 3 pernyataan. Mengadopsi dari Chen et a/. (2020) yang berisi 3 pernyataan pada
variabel kepuasan. Variabel komitmen sendiri memiliki dua dimensi yaitu komitmen kalkulatif dan
komitmen afektif mengadopsi dari Chen et al. (2020) yang masing-masing berisi 3 pernyataan,
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sehingga total menjadi 6 pernyataan. Variabel keterlibatan konsumen juga memiliki dua dimensi
yaitu pada keterlibatan konsumen rasional yang berisi 5 pernyataan mengadopsi dari Malar et al.
(2011) dan keterlibatan konsumen emosional yang berisi 3 pernyataan mengadopsi dari Chen et al.
(2020) sehingga total pernyataan berjumlah 8. Total keseluruhan pengukuran berjumlah 26
penyataan yang secara detail terlampir pada operasional variabel dalam lampiran 2 dan kuisioner
dalam lampiran 3. Responden yang dipilih yaitu dengan menggunakan metode purposive sampling
dengan kriteria sampel adalah responden yang sedang menggunakan atau pernah menggunakan
iPhone dan pernah memberikan ulasan mengenai iPhone minimal satu kali. Penentuan jumlah
sampel pada penelitian ini adalah sebanyak 232 sampel.
Studi dalam penelitian ini berupa penelitian kuantitatif dengan analisa Structural Equation
Model (SEM)yang menggunakan perangkat lunak LISREL 8.8 untuk mengolah data dan menganalisa
data. Hasil dari olahan data pre-test, peneliti melakukan serangkaian analisis faktor untuk uji
validitas dan reliabilitas dengan menggunakan analisis faktor SPSS 25. Nilai pengukuran Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA) dilakukan untuk menentukan uji
validitas. Nilai KMO dan MSA >0,50 dapat diartikan bahwa analisis faktor sudah sesuai. Pengukuran
Cronbach’s Alpha, jika Cronbach’s Alpha dengan nilai mendekati 1 yang memiliki arti semakin baik
untuk menentukan uji realiabilitas (Hair et a/., 2014). Awal pengumpulan data dalam penelitian ini
dilakukan dengan pre-test, yaitu penyebaran kuesioner kepada 37 responden. Hasil olahan data
pada penyebaran kuesioner pre-testtersebut menunjukkan bahwa variabel persepsi kualitas produk,
persepsi kualitas web, kepuasan, komitmen, dan keterlibatan konsumen dinyatakan valid dan
reliabel. Dengan demikian, setelah dilakukan analisa hasil pre-test maka sebanyak 26 pernyataan
dinyatakan valid. Selanjutnya, dikarenakan penelitian ini menggunakan SEM dengan penentuan
jumlah sampel adalah 5 kali jumlah pernyataan (Hair et a/, 2014), maka minimal sampel dalam
penelitian ini sebanyak 130 responden.

HASIL

Hasil penelitian penyebaran kuesioner dengan google form diperoleh responden sebanyak
232. Dalam penelitian ini diperoleh responden yang menggunakan iPhone sekitar 92% (214 orang)
dan yang tidak menggunakan iPhone tetapi sebelumnya menggunakan iPhone sekitar (8%) atau 18
orang, sebanyak 232 responden menyatakan bahwa mereka pernah memberikan ulasan mengenai
iPhone lalu ditemukan hasil responden dengan pengalaman menggunakan iPhone selama 3-4 tahun
sebanyak 94, dalam penelitian ini juga jumlah pria sebanyak 112 orang dan wanita berjumlah 120
orang, sedangkan untuk pekerjaan para responden dinyatakan bahwa pelajar/mahasiswa
mendominasi dalam penelitian ini sebesar 67% (155 orang), selanjutnya adalah pendapatan
responden sebesar 2-4 juta rupiah dalam satu bulan memiliki presentase sebesar 41%, sekitar 70%
responden memiliki rentang usia 21-25. Hasil data demografi pada penelitian ini dapat dilihat pada
lampiran 4 tabel 4.

Hasil pengukuran uji validitas konstruk dalam penelitian ini dapat dilihat bahwa analisa pada
variabel persepsi kualitas produk, persepi kualitas web, kepuasan, dan keterlibatan konsumen telah
dinyatakan sesuai karena memiliki nilai /oading factor >0,50. Selanjutnya analisa uji reliabilitas
konstruk memaparkan nilai construct reliability (CR) pada variabel persepsi kualitas konsumen
sebesar 0,86, persepsi kualitas web sebesar 0,85, kepuasan sebesar 0,87, komitmen sebesar 0,94,
dan keterlibatan konsumen sebesar 0,92 dinyatakan sesuai (=0,70), lalu pada nilai variance
extracted (VE) terdapat variabel persepsi kualitas produk sebesar 0,50, persepsi kualitas web
sebesar 0,66, kepuasan sebesar 0,70, komitmen sebesar 0,72, dan keterlibatan konsumen sebesar
0,58 (variance extracted >0,50). Hasil uji reliabilitas konstruk pada secara lanjut dipaparkan dalam
lampiran 5 tabel 5.

Hasil analisa uji struktural yaitu terdapat pada nilai R2. Nilai R2 menjelaskan bahwa sejauh
mana hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen. Pertama, hasil analisa nilai
R2 yang menunjukkan bahwa variabel kepuasan (SAT) dipengaruhi oleh persepsi kualitas produk
(PPQ) dan persepsi kualitas web (PWQ) dengan nilai R2 sebesar 0,93 memiliki arti bahwa sebesar
93% variabel persepsi kualitas produk dan persepsi kualitas web dapat menjelaskan variabel
kepuasan, sedangkan sisanya sebesar 7% variabel kepuasan (SAT) dapat dijelaskan oleh varibel lain
yang tidak disebutkan dalam penelitian ini. Kedua, hasil analisa nilai R2 pada variabel kepuasan
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(SAT) yang mempengaruhi variabel komitmen kalkulatif (KK) sebesar 0,71. Artinya, bahwa sebanyak
71% komitmen kalkulatif (KK) dapat dijelaskan oleh variabel kepuasan (SAT) dan sisanya sebesar
29% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Ketiga, sebanyak 58%
variabel komitmen afektif dipengaruhi oleh variabel kepuasan dan sisanya 52% variabel komitmen
afektif (KA) dipengaruhi oleh variabel yang lain yang tidak ada dalam penelitian ini. Keempat, yaitu
hasil analisa variabel keterlibatan konsumen rasional (CR) yang dipengaruhi oleh variabel komitmen
kalkulatif (KK) dengan nilai R2 sebesar 0,84 memiliki arti bahwa sebanyak 84% varian dari
keterlibatan konsumen rasional (CR) dapat dijelaskan oleh komitmen kalkulatif (KK) dimana sisanya
sebesar 16% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. Kelima,
yaitu variabel keterlibatan konsumen emosional (CE) yang dipengaruhi oleh variabel komitmen
afektif (KA) dan keterlibatan konsumen rasional (CR) memiliki nilai R2 sebesar 0,89. Artinya,
sebanyak 89% dari keterlibatan konsumen emosional (CE) dapat dijelaskan oleh variabel komitmen
afektif (KA) dan variabel keterlibatan konsumen rasional (CR), untuk sisanya sebanyak 11% dapat
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Hasil mengenai uji struktural
secara lengkap terlampir pada lampiran 5.
Selanjutnya, pada hasil analisis uji kesesuaian diperoleh hasil kecocokan atau good fit, yaitu
diantaranya Ch/ Square, RMSEA, dan Fit Index, ECVI, AIC & CAIC, namun beberapa masih
terdapat hasil kecocokan dengan tingkat marginal fit yaitu pada Critical N, GFI & AGFI. Hasil lebih
rinci mengenai uji kesesuaian terdapat pada lampiran 5. Dalam penelitian ini juga menghasilkan
path diagram T-Value sebagai berikut:

Chi-Square=513.13, df=256, P-value=0.00000, RMSER=0.066

Gambar 2. Path Diagram T-Value

Sumber: SEM Lisrel 8.8 (2021)

Keterangan: Persepsi Kualitas Produk (PPQ), Persepsi Kualitas Web (PWQ), Kepuasan (SAT),
Komitmen Kalkulatif (KK) & Komitmen Afektif (KA), dan Keterlibatan Konsumen Rasional (CR) &
Keterlibatan Konsumen Emosional (CE).

Hasil penguijian hipotesis yang diperoleh pada penelitian ini selanjutnya akan dijelaskan pada tabel
1. Pengujian Hipotesis sebagai berikut:

Tabel 1. Pengujian Hipotesis

Pernyataan Hipotesis

Berdasarkan tabel di atas, masih terdapat beberapa hipotesis dengan nilai 7-Value di bawah 1,96
yaitu pada bagian hipotesis Hz2 (-0,55) dan H4b (0,01) yang menandakan bahwa data untuk kedua
hipotesis tersebut tidak mendukung.
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DISKUSI

Pada hasil pengujian tiap hipotesis dalam penelitian ini didapatkan beberapa hasil salah
satunya yaitu persepsi kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan. Hal ini didukung oleh
penelitian Oduro et al. (2018); Wang et al. (2018); Gok et al. (2019); Chen et al. (2020); Kaswengi
& Checchin (2020); Hallencreutz & Parmler (2021) yang telah menunjukkan adanya hubungan yang
signifikan antara persepsi kualitas produk dan kepuasan. Konsumen cenderung untuk membeli
produk dengan tampilan atau desain yang baik karena hal itu memberikan konsumen kepuasan
terlebih jika produk yang digunakan memberikan fungsi yang melebihi harapan konsumen
(Nikhashemi et al., 2017; Pranata et al., 2020). Selanjutnya, dalam perkembangan zaman yang terus
berubah mengharuskan konsumen untuk menggunakan produk yang dapat menunjang aktivitas
sehari-hari seperti pekerjaan dan pembelajaran (Yusuf et al, 2019). Selain itu, konsumen
mempersepsikan kualitas produk tidak hanya berdasarkan pada harga yang telah dikeluarkan tetapi
pada keseluruhan evaluasi yang dimiliki oleh produk tersebut dan juga pengalaman konsumen dalam
menggunakan produk (Lestari et al., 2019; Harzaviona & Syah, 2020).

Penelitian ini juga menemukan bahwa persepsi kualitas web tidak berpengaruh positif
terhadap kepuasan. Aktivitas sehari-hari yang selalu dijalani konsumen pada masa kini membuat
mereka harus mengerti apa itu situs web. Situs web memberikan konsumen segudang informasi
terutama berkaitan dengan informasi produk yang mereka gunakan (Kujur & Singh, 2020). Tetapi,
dengan banyaknya inovasi pada situs web atau media sosial yang terus berkembang membuat
konsumen mencari informasi di kanal situs web yang berbeda dari situs web yang dibentuk oleh
perusahaan (Ramazanoglu, 2020). Oleh karena itu, pada hasil penelitian kali ini menunjukkan bahwa
persepsi kualitas web tidak mempengaruhi kepuasan. Hal ini didukung oleh penelitian sebelumnya
(Sharma & Lijuan, 2015; Al-dweeri et al., 2017; Dhingra et al., 2020) yang membuktikan bahwa
persepsi kualitas web tidak berpengaruh positif pada kepuasan. Kemudian, berbeda dari penelitian
sebelumnya yang mengemukakan bahwa persepsi kualitas web berpengaruh positif pada kepuasan
konsumen (Mbango, 2018; Park, 2018; Rather, 2019; Chen et al, 2020; Fatima et al, 2020).
Menurut Al-dweeri et al,, (2017), hal ini bisa terjadi karena pada situs web informasi yang disajikan
tidak lengkap ataupun dikarenakan navigasi dan konsep dari situs web kurang memudahkan
pengguna dalam mencari informasi sehingga konsumen menggunakan situs web lain atau media
sosial untuk memecahkan masalah mereka.

Selain itu, kinerja, pelayanan, dan kemampuan situs web dalam memberikan informasi yang
tidak berkesan seperti sering terjadinya error ataupun saat digunakan memakan waktu yang lama
membuat persepsi akan kualitas web menjadi berkurang (Syah et a/.,, 2020). Desain dan fitur yang
kurang menarik juga menjadi hal yang dapat mempengaruhi konsumen, jika desain dan fitur kurang
menarik konsumen akan beralih untuk menggunakan situs web yang lain. Konsumen juga lebih
menyukai kualitas situs web yang dapat memberikan kenyamanan dan keindahan saat digunakan
(Prasetia & Syah, 2020). Selain itu, informasi yang disajikan dalam situs web kurang lengkap
ataupun konsumen kurang memahami isi dari informasi tersebut membuat persepsi akan kualitas
web menjadi berkurang, sehingga tidak memberikan kepuasan konsumen dalam mencari informasi
yang dibutuhkan oleh konsumen (Chi, 2018). Kemudian, Fransi et a/. (2019) berpendapat bahwa
jika desain, kinerja, dan kemampuan situs web dalam menyajikan informasi yang baik memberikan
motivasi pada konsumen untuk terus menggunakan situs web.

Temuan berikutnya yang berhasil kami dapatkan yaitu kepuasan berpengaruh positif
terhadap komitmen kalkulatif. Selaras dengan penelitian sebelumnya yang membuktikkan bahwa
kepuasan berpengaruh positif pada komitmen kalkulatif (Chen, 2018; Mbango, 2018; Chen et a/.,
2020; Fatima et al., 2020). Komitmen kalkulatif pada umumnya, terjadi karena adanya rasa puas
setelah menggunakan produk, selanjutnya konsumen akan membandingkan keseluruhan evaluasi
berdasarkan biaya, tenaga, dan waktu yang telah dikeluarkan dan apakah itu sepadan dengan
harganya atau tidak (Sashi, 2015). Hubungan transaksional yang terjadi antara konsumen dengan
produk yang telah memberikan kepuasan mengarahkan konsumen pada komitmen (Chen et al,
2020). Komitmen kalkulatif cenderung berjangka waktu pendek karena dapat mengarahkan
konsumen pada alternatif pilihan produk lain, sehingga konsumen dapat beralih pada produk lain
Meskiun begitu, kepuasan yang telah terbentuk dalam pikiran konsumen, dapat mengarahkan
konsumen pada tingkatan komitmen yang lebih tinggi (Fatima et al., 2020).
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Selanjutnya, kami juga menemukan bahwa kepuasan berpengaruh positif terhadap
komitmen afektif. Hal ini sejalan selaras dengan hasil penelitian sebelumnya (Mbango, 2018; Park,
2018; Rather, 2019; Chen et al, 2020; Fatima et al., 2020) yang menyatakan bahwa kepuasan
berpengaruh positif terhadap komitmen afektif. Komitmen afektif umumnya terjadi karena
konsumen merasa puas secara emosional yang didorong oleh motivasi intrinsik mereka seperti
produk yang mereka gunakan melampaui harapan konsumen ataupun adanya kepercayaan
konsumen terhadap produk, baik itu karena produk tersebut saat digunakan memiliki berbagai
kemudahan (Gustafsson et al, 2005; Chen et al, 2019). Keterkaitan komitmen afektif terhadap
perasaan konsumen akan suatu produk, secara emosional mengarahkan konsumen pada tingkatan
komitmen yang lebih tinggi yang mana akan membuat konsumen berkomitmen dalam jangka waktu
yang lama (Park, 2018). Sehingga, konsumen biasanya tidak akan mengganti produk mereka
dengan produk lain setelah puas dan berkomitmen dengan produk yang mereka gunakan (Rather
et al., 2018), terlebih dalam konidisi yang mengharuskan segala akktivitas untuk menggunakan
produk yang dapat memudahkan konsumen secara online (Iyengar et al., 2020).

Menurut Sharmin et al. (2021) konsumen biasanya berkomitmen pada produk yang dapat
memudahkan mereka dalam menjalankan aktivitas sehari-hari, sehingga membuat mereka
berkomitmen untuk tidak mengganti produk yang mereka gunakan karena hal itu akan menguras
waktu, biaya, dan tenaga konsumen. Selain itu, konsumen berpikir jika mengganti produk lain, maka
hal itu akan menyusahkan mereka dalam beraktivitas (Wong et a/., 2019). Dapat dikatakan, bahwa
konsumen merasa lebih berkomitmen untuk menggunakan produk yang mereka gunakan pada saat
ini (Sun et al., 2016). Konsumen yang telah berkomitmen juga memiliki kesulitan untuk mencari
alternatif produk lain. Sehingga, meskipun terjadi perubahan waktu mereka akan mengganti produk
mereka dengan merek yang sama dan kualitas yang sama dengan kemungkinan melampaui
ekspektasi mereka. Dapat disimpulkan bahwa, konsumen yang telah mengembangkan komitmen
kalkulatif dan komitmen afektif dari rasa puas mereka akan sulit untuk mencari alternatif produk lain
karena hal itu akan menyusahkan konsumen (Sashi, 2015).

Pada hasil berikutnya, kami telah membuktikan bahwa komitmen kalkulatif berpengaruh
positif terhadap keterlibatan konsumen rasional. Komitmen yang telah terbentuk dalam diri
konsumen biasanya membuat konsumen berkeinginan untuk terlibat dan memberikan informasi
tentang keunggulan apa saja yang mereka dapatkan selama menggunakan suatu produk (Chen et
al., 2020). Selain itu, konsumen dengan komitmen kalkulatif biasanya juga terlibat secara rasional
dimana konsumen termotivasi secara ekstrinsik turut berpartisipasi pada situs web ataupun kegiatan
yang berisikan hadiah dan informasi tambahan yang dilakukan oleh perusahaan sehingga
memunculkan motivasi konsumen untuk melibatkan dirinya pada kegiatan tersebut (Chen et al,
2019). Kegiatan sosial seperti adanya forum diskusi yang berisikan informasi tambahan tentang
manfaat dan berita terbaru mengenai penggunaan produk membuat konsumen secara rasional
terlibat pada perusahaan (Harmeling et a/, 2017). Hal itu sejalan dengan beberapa penelitian
terdahulu yang membuktikan bahwa komitmen kalkulatif berpengaruh positif pada keterlibatan
konsumen rasional (Tonder & Petzer, 2018; Petzer & Tonder, 2019; Chen et al., 2020; Roy et al.,
2020).

Hasil yang kami peroleh selanjutnya yaitu komitmen afektif tidak berpengaruh positif
terhadap keterlibatan konsumen secara emosional. Hal ini didukung dalam penelitian (Boateng &
Narteh, 2016) yang menyatakan bahwa komitmen afektif tidak berpengaruh positif terhadap
keterlibatan konsumen emosional. Konsumen biasanya lebih melibatkan dirinya pada aktivitas yang
berisikan hadiah berupa uang atau keuntungan, karena pada dasarnya orang enggan untuk terlibat
pada aktivitas yang tidak menguntungkan dirinya (Vivek et a/, 2014). Oleh karena itu, sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh (Chen et al,, 2019) yang mengatakan bahwa alasan rasional
menjadi faktor utama yang memotivasi konsumen untuk terlibat dengan perusahaan. Tidak adanya
peningkatan informasi juga menjadi faktor lain yang membuat konsumen untuk tidak terlibat secara
emosional, kejenuhan saat mencari informasi dan berusaha untuk terlibat dengan perusahaan juga
mengurangi komitmen afektif untuk terlibat secara emosional (Rather et a/., 2018).

Tidak kalah penting dari sebelumnya, hasil yang kami dapat menunjukkan bahwa
keterlibatan konsumen rasional berpengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen emosional.
Konsumen lebih menyukai untuk terlibat dengan perusahaan ketika hal itu menyenangkan dan
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menguntungkan bagi mereka (Chen et al, 2019). Kemudian, ketika hal tersebut dirasakan
konsumen karena dengan berpartisipasi secara aktif membuat mereka senang atau menarik dan
memuaskan hasrat mereka, secara emosional konsumen akan terlibat dengan perusahaan terlebih
jika keterlibatan mereka selalu menguntungkan dan meningkatkan pengetahuan mereka akan
penggunaan produk membuat mereka secara tidak sadar untuk terus berpartisipasi dengan
perusahaan (Tonder & Petzer, 2018). Oleh karena itu, dalam penelitian ini membuktikan bahwa
keterlibatan konsumen rasional berpengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen emosional. Hal
ini didukung juga oleh beberapa penelitian sebelumnya yang memaparkan bahwa keterlibatan
konsumen rasional berpengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen emosional (Manero &
Navarro, 2020; Chen et al,, 2020; Prentice & Nguyen, 2020).

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pada penelitian ini, maka dapat diambil kesimpulan bahwa persepsi
kualitas produk berpengaruh positif terhadap terhadap kepuasan, sedangkan persepi kualitas web
tidak berpengaruh positif terhadap kepuasan. Selanjutnya, kepuasan berpengaruh positif terhadap
komitmen dimana komitmen sendiri memiliki dua konstruk yaitu komitmen kalkulatif dan komitmen
afektif. Kemudian, komitmen kalkulatif memiliki pengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen
rasional, tetapi komitmen afektif tidak memiliki pengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen
emosional. Dalam penelitian ini juga terakhir membuktikan bahwa keterlibatan konsumen rasional
berpengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen emosional. Selain itu, terbukti dalam penelitian
ini bahwa masih banyak masyarakat di Indonesia yang merasa kurang puas terhadap persepsi
mereka pada kualitas web baik itu terjadi karena desain dan fitur yang kurang menarik, pelayanan
yang kurang memuaskan konsumen ataupun informasi yang disajikan pada situs web kurang
memadai, sehingga konsumen lebih memilih atau mencari alternatif situs lain untuk memenuhi
kebutuhan mereka dalam mencari informasi. Walaupun begitu, konsumen berusaha untuk terus
mengembangkan persepsi mereka terhadap situs web dan berusaha untuk memanfaatkan situs web
dalam mencari suatu informasi mengenai produk yang mereka gunakan. Kemudian, responden
dalam penelitian ini juga memiliki komitmen afektif yang kurang sehingga menunjukkan bahwa
responden kurang terlibat secara emosional terhadap perusahaan.

Masih banyak ketidaksempurnaan dalam penelitian ini yang mungkin harus diperbaiki, salah
satunya adalah mengenai pesebaran wilayah penelitian yang tidak terlalu besar membuat penelitian
tidak begitu akurat dan maksimal, karena karakteristik tiap individu bisa dipengaruhi oleh keadaan
dan dan situasi di setiap wilayah, serta dalam penelitian ini sulit bagi kami untuk menemukan
responden yang dapat menjawab secara baik dan benar. Peneliti berikutnya diharapkan dapat
membahas hal tersebut agar hasil penelitian lebih baik dan akurat. Selanjutnya, dikarenakan objek
penelitian kali ini terbatas yaitu hanya terdapat satu objek penelitian dalam bidang teknologi yaitu
smartphone dan situs web dalam satu perusahaan, sehingga belum dapat mewakili dan
mendeskripsikan produk atau situs web dalam bidang yang lain. Peneliti selanjutnya diharapkan
dapat melakukan penelitian berdasarkan pertimbangan aspek rasional dan emosional konsumen
dalam memperhatikan kualitas produk maupun kualitas situs web.

Penelitian ini memiliki beberapa implikasi manajerial yang penting dan dibutuhkan, khusunya
untuk meningkatkan keterlibatan konsumen. Diantaranya, pertama yaitu dengan meningkatkan
kualitas produk, kedua dengan memperhatikan kualitas web agar tampilan dan informasi yang
disajikan menarik perhatian konsumen sehingga dapat meningkatkan persepsi konsumen. Ketiga,
meningkatkan kepuasan konsumen berdasarkan persepsi kualitas produk dan web. Keempat,
meningkatkan komitmen kalkulatif dan komitmen afektif konsumen. Dengan memperhatikan dan
meningkatkan beberapa hal tersebut, maka kemungkinan besar keterlibatan konsumen terhadap
produk dan situs web akan mudah didapatkan. Selanjutnya, bagi pelaku untuk terus meningkatkan
kualitas produk dengan melakukan pengembangan desain, fitur, dan teknologi dalam produk
sehingga dengan begitu kepuasan konsumen dapat ditingkatkan dan dapat meningkatkan komitmen
kalkulatif konsumen, yang mana dengan meningkatnya komitmen dapat mempengaruhi keterlibatan
konsumen secara rasional dan emosional.
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