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Abstract. The purpose of this study is to analyse antecedents of positive electronic word-of-mouth (e-WOM). Data
were collected using a set of questionnaire distributed to the target respondents of Lazada Indonesia, an e-
commerce company in the country. The online questionnaire is of screening questions, the socio-demographic items
and the items of constructs. Using a purposive sampling technique, a total of 200 respondents were obtained.
Findings show that e-service quality, customer satisfaction and trust are the boosters of positive e-WOM. This
examination is hoped to give empiric understanding to the marketers to create positive e-WOM.

Keywords—: E-service quality, Customer satisfaction, Trust, Positive electronic word-of-mouth (e-WOM)

Abstrak. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis anteseden dari electronic (e-WOM). Data dikumpulkan
menggunakan seperangkat kuesioner yang dibagikan kepada responden target Lazada Indonesia, sebuah perusahaan
e-commerce. Kuesioner daring berisi pertanyaan penyaringan, sosio-demografis, dan item konstruk. Dengan
menggunakan teknik purposive sampling, total sebanyak 200 responden diperoleh. Temuan menunjukkan bahwa e-
service quality, kepuasan pelanggan, kepercayaan adalah penggerak dari e-WOM positif. Temuan ini diharapkan
dapat memberikan pemahaman empiris terkait dengan upaya yang dilakukan oleh pemasar untuk menciptakan e-
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PENDAHULUAN

Menurut beberapa penulis, electronic word-of-
mouth (e-WOM) merupakan pengembangan dari WOM
tradisional yang dipakai dalam lingkungan virtual (Yeap
et al.,, dalam Matute et al. 2016) yang merupakan.
pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh
pelanggan baik pelanggan potensial, pelanggan aktual
atau former customers tentang suatu produk atau
perusahaan, yang tersedia untuk orang dan lembaga
melalui internet (Hennig-Thurau et al., 2004). Perilaku
ini mengarah pada manfaat bagi organisasi, seperti
konsumen  membujuk  konsumen  lain  untuk
menggunakan produk atau layanan, atau membantu
dalam mengembangkan persepsi yang menguntungkan
tentang penawaran organisasi (Parsa dan Sadeghi, 2015).

Pertumbuhan besar dalam industri e-commerce
di Indonesia dimungkin karena berbagi hal seperti
peningkatan pengguna ponsel, pertumbuhan pendapatan
konsumen dan peningkatan luar biasa dalam penetrasi
layanan internet serta tawaran yang menarik yang
ditawarkan oleh perusahaan e-commerce Menurut data
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Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (APRINDO) yang
dikutip dari Hutasoit et al, 2018, pembeli digital
Indonesia diperkirakan meningkat dari 31,6 juta pembeli
pada 2018 menjadi 43,9 juta pembeli pada tahun 2022
dengan penetrasi 15,7% dari populasi Indonesia.

Bisnis ~ e-commerce  semakin diminati
masyarakat, baik sebagai pelaku bisnis maupun
konsumen karena kemudahan dan kepraktisan proses
jual  beli. Banyaknya perusahaan online yang
bermunculan untuk menjual produk atau jasa
menjadikan persaingan semakin ketat di pasar. Di Asia
Tenggara, terutama di  Indonesia. Kebanyakan
perusahaan online berfokus pada harga murah sehingga
hal-hal lain seperti kualitas layanan mungkin dirasakan
kurang. Hal ini dapat berdampak terhadap kepuasan
pelanggan..Salah satu perusahaan e-commerce yang
berhasil dan menjadi salah satu e-commerce terbesar di
Indonesia adalah Lazada Indonesia yang selanjutnya
disebut Lazada dalam tulisan ini. Lazada Indonesia
merupakan bagian dari Lazada group sudah berdiri sejak
tahun 2012. Disamping mencatat berbagi
keberhasilannya, dalam perjalanannya, Lazada tentu
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menghadapi berbagai tantangan. Yayasan Lembaga
Konsumen Indonesia (YLKI) mencatat 642 aduan
konsumen sepanjang 2017. YLKI menjelaskan toko
belanja online yang paling banyak diadukan adalah
Lazada  dengan 18 aduaan  dikutip  dari
(https://bisnis.tempo.co, 2018) Tabel 1 berikut adalah
ringkasan pengaduan dari pembeli online. Disamping
itu, hasil review yang didapat dari caption review Lazada
menunjukkan adanya keluhan dari pelanggan.

Tabel 1 Pegaduan Belanja Online

No Situs E-Commerce Jumlah Aduan
1. Lazada 18

2. Akulaku 14

3. Tokopedia 11

4. Bukalapak 9

5. Shopee 7

6. Blibli 5

7. JD.ID 4

8. Elevania 3

" Sumber : Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia, 2017

Gambar 1 berikut adalah caption review Lazada
yang diambil dari dari applikasi dan media sosial.
Fenomena keluhan konsumen yang terjadi pada Lazada
bukan satu-satunya masalah yang dihadapi. Ternyata
terdapat masalah lain yaitu penurunan traffic atau
pengunjung website Lazada pada tahun 2018, padahal
sebelumnya Lazada menempati posisi pertama situs
website terpopuler selama tahun 2017 (Iprice, 2017).

Gambar 1: Review Lazada

{ammenty

Berdasarkan hasil pengamatan melalui situs
alexa.com menunjukan bahwa Lazada mengalami
penurunan ranking akibat penurunan jumlah traffic
(pengunjung). Gambar 2 berikut menunjukan penurunan
traffic pada website Lazada.co.id. Dapat dilihat bahwa
hal yang menarik dari masalah tersebut adalah
bagaimana strategi yang harus dilakukan oleh pihak
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Lazada agar bisa meningkatkan kembali traffic
(pengunjung) dan menjadi situs jual beli nomor satu di
Indonesia. Selain mengevaluasi e-service quality pada
website atau aplikasi, pihak Lazada juga harus
memperhatikan mengenai kepuasan konsumen.

Gambar 2 Data Traffic dan Rank Lazada.co.id (Alexa, 2018)

Kurangnya kepuasan konsumen dan kepercayaan dapat
memberikan kesan negatif pada word-of-mouth yang
diberikan. Konsumen yang merasa puas akan
menceritakannya pengalamannya kepada orang lain,
misalnya pada media sosial ataupun media internet
lainnya. Kepercayaan dapat meningkatkan
kecenderungan untuk bertukar infomasi dalam
komunitas virtual secara signifikan (Ridings et al. 2002).
Penelitian lain juga dilakukan oleh Ranaweera & Prabhu
(2003) menghasilkan  kepuasan  konsumen dan
kepercayaan memiliki pengaruh signifikan terhadap
positive word-of-mouth. Menurut Kim dan Song (2010)
konsumen mengandalkan informasi word-of-mouth
dengan mencari ulasan produk atau konsultasi konten
pada papan bulletin sebelum melakukan pembelian.
Konsumen yang kritis tentunya akan membandingkan
produk- produk terkait dengan melakukan pencarian
review, baik review positif maupun negatif . Kassim &
Abdullah  (2010) mengungkapkan bahwa terdapat
pengaruh yang positif antara service quality terhadap
kepuasan pelanggan dimana kepuasan pelanggan dan
kepercayaan akan menghasilkan loyalitas pelanggan
berupa WOM dan minat beli ulang. Sawitri et al. dalam
Laurent (2016) menyatakan bahwa kualitas pelayanan
dan kepuasan konsumen adalah faktor keberhasilan dari
perusahaan untuk mencapai keunggulan bersaing.
Walaupun berbagi penelitian mengenai eWOM telah
dilakukan, masih sedikit studi untuk menguji faktor-
faktor penentu potensial dari pesan-pesan eWOM dan
persepsi kredibilitas komunikasi eWOM (Teng et al.
2014) Berdasarkan uraian di atas, tujuan penelitian ini
adalah untuk menganalis keterkaitan antara kepuasan,
kualitas layanan, dan kepercayaan, dan dampaknya
terhadap positif eWOM, studi kassus pada konsumen
Lazada Indonesia.
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KAJIAN PUSTAKA

Electronic Service Quality (E-service quality)

E-service quality atau sering disingkat dengan e-
ServQual pengembangan dari konsep service quality
yang dikembangkan oleh para ahli sebelumnya.
Parasuraman et al dalam Daryanti dan Shihab (2019)
mendefinisikan e-service quality sebagai suatu tingkat
bagaimana sebuah website secara efektif dan efisien
memfasilitasi  pelanggan dalam hal berbelanja,
melakukan pembelian dan proses penyerahan dari
produk dan jasa dalam). Lebih lanjut disebutkan ada
tujuh dimensi dalam pengukuran e-service quality, yakni
Efficiency, Fulfillment, System Availability, Privacy,
Responsiveness, Contact, dan Compensation. Sementara
itu, Kassim dan Abdullah (2010) menyebutkan dimensi
tersebut adalah dimensi kemudahan (easy of use), desain
website (web design), personalisasi atau kustomisasi
(personalization  or  customization), ketanggapan
(responsiveness), serta jaminan_(assurance).

Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction)

Dalam pemasaran jasa, kepuasan dapat
didefinisikan sebagai kondisi afektif konsumen sebagai
akibat evaluasi global dari seluruh aspek yang
menciptakan hubungan konsumen dengan penyedia jasa
(Casalo et al. 2008). Menurut Kotler dan Keller (2016)
kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau
kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan
kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja
yang diharapkan. Kepuasan Pelanggan merupakan hal
yang penting bagi perusahaan karena diasumsikan
sebagai faktor penentu yang akan mempengaruhi repeat
sales, positive word-of-mouth dan customer loyalty
(Choi et al., 2000). Szymanski & Hise (2000) dalam
Zeng et al. (2009) mengungkapkan 5 aspek dari
kepuasan konsumen vyaitu shopping convenience,
product offerings, site design, financial security, dan
product information dimana aspek tersebut akan
berdampak pada kepuasan pelanggan yang berbelanja
online. Kepuasan Pelanggan memiliki peran penting
untuk berkompetisi di e-commerce karena dapat
mempertahankan konsumen lama dan memperkenalkan
pada konsumen baru (Tandon et al., 2017).

Kepercayaan

Kepercayaan merupakan hal yang penting bagi
kegiatan bisnis, terutama jika kegiatan yang berlangsung
di dunia digital. Kepercayaan tidak begitu saja dapat
diakui oleh pihak lain, melainkan harus dibangun mulai
dari awal dan dapat dibuktikan (Yeri et.al (2019).
Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa
kepercayaan adalah ketika suatu pihak memiliki
keyakinan atas integritas dan kehandalan dari mitra
pertukarannya, tingkat kepercayaan yang rendah atau
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kurang menjadi alasan utama bagi individu untuk tidak
berbelanja secara online. Kepercayaan merupakan aspek
penting dari e-commerce, maka perlu dipahami bahwa
kepercayaan harus menjadi perhatian utama para pelaku
bisnis e-commerce (Gefen, 2000).

Kepercayaan konsumen diukur dengan 5
indikator yang dikembangkan oleh Kassim dan Abdullah
(2010) yaitu sebagai berikut: (1) kesiapan untuk
memberikan informasi pribadi kepada perusahaan secara
online, (2) kesediaan untuk memberikan nomor kartu
kredit untuk banyak perusahaan secara online, (3) tidak
ada masalah untuk membayar di muka untuk produk
yang dibeli melalui internet, (4) perusahaan online
bertindak profesional, (5) perusahaan online selalu
memenuhi janji

Positive Electronic Word of Mouth

Electronic word-of-mouth (e-WOM) menurut
(Hennig-Thurau et al., 2004) merupakan pernyataan
negatif atau positif yang dibuat oleh konsumen aktual,
potensial, atau konsumen sebelumnya mengenai produk
atau perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi
orang-orang atau pun institusi melalui media internet. e-
WOM juga telah menjadi sebuah tempat penting bagi
konsumen yang dianggap lebih efektif daripada word-of-
mouth dikarenakan e-WOM memiliki aksesibilitas dan
jangkauannya yang lebih luas (Jalilvand dan Samiei,
2012). Konsumen dapat memposting pendapat,
berkomentar dan memberi ulasan pada blog, forum
diskusi, situs review, status ritel, newsgroup, dan media
sosial atau jejaring sosial (Cheung dan Lee, 2012).
Ketika konsumen menerima kepuasan dari kualitas
pelayanan yang diberikan, konsumen akan melakukan
positive word-of-mouth (Athanassopoulus et al., 2001).

Hipotesis

1. e-service quality diduga berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan dan kepercayaan

2. kepuasan pelanggan dan kepercayaan diduga
berpengaruh terhadap eWOM

METODE
Penelitian ini menggunakan model descriptive
research  design.  Pengambilan  data  dengan

menggunakan kuesioner yang disebarkan secara online
online platform dengan menggunakan GoogleDocs.
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan
Lazada yang telah melakukan transaksi di situs tersebut.
Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui
secara pasti
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Dalam penelitian ini, kriteria sampel yang diambil
adalah konsumen yang pernah melakukan transaksi di
situs online dalam kurun waktu tiga bulan terakhir.
Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive
sampling. Total sampel yang didapat sebanyak 200
responden. Model analisis data dalam penelitian ini akan
dilakukan dengan menggunakan model Struktural
Equation Model dengan program AMOS 24.

Kecocokan Model Pengukuran

Uji kecocokan model pengukuran dilakukan
dengan melakukan analisa hubungan antara sebuah
variabel laten dengan beberapa variabel
teramati/indikator secara terpisah melalui evaluasi
terhadap validitas dan reliabilitas dari model pengukuran
(Wijanto, 2008). Uji validitas menggunakan Analisis
Faktor Konfirmatori (CFA). Bila loading factor >0,50
maka indikatornya dapat dikatakan valid (Ghozali,
2004). Menurut Waluyo (2009) menyatakan bahwa
sebuah variabel dapat dikatakan reliabel jika memiliki
nilai Construct Reliabilty (CR) > 0.70.

Kecocokan Model Struktural

Analisis terhadap model struktural dapat
dilakukan jika uji kecocokan model pengukuran dapat
dikatakan fit. Model struktural adalah hubungan antara
konstruk yang mempunyai hubungan sebab-akibat, dan
terdapat variabel independen dan variabel dependen
(Santoso, 2018). Analisis model struktural yaitu dengan
uji kecocokan keseluruhan model (Goodness of Fit),
pada tahap ini kesesuaian model di evaluasi. Kriteria
untuk menerima suatu model atau data fit disajikan pada
Tabel 2

Tabel 2 Uji Kecocokan Model Struktural
Goodness of Fit Indeks Cutt off Value

X2- Chi Square Diharapkan Kecil

Significance Probability >0,05
RMSEA <0,08

GFI >0,90

AGFI >0,90
CMIN/DF <2,00

TLI >0,95

CFlI >0,95

Sumber : Ferdinand, 2000:59

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis deskriptif dalam penelitian ini meliputi
jenis kelamin, usia, pekerjaan, jumlah transaksi,
transaksi di e-commerce selain Lazada, dan tempat
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tinggal. Terdapat perempuan yang berjumlah 125
responden atau 62,5%, dan 75 reponden lainnya berjenis
kelamin laki-laki atau sebesar 37,5%. Usia berada di
kisaran 21 sampai dengan 30 tahun. Berdasarkan jumlah
transaksi yang dilakukan konsumen Lazada, mayoritas
responden (37.5%) hanya berbelanja 1 Kkali, diikuti
(23%) yang berbelanja 2 kali berbelanja dan sisanya 3
kali  (17%) dan 4 kali. Profesi responden adalah
mahasiswa sebanyak 141 responden kemudian diikuti
oleh pegawai swasta berjumlah 11, pegawai negeri
berjumlah 10, dan lainnya 26 responden. Selain
berbelanja di Lazada, responden juga pernah berbelanja
di e-commerce lainnya seperti Shopee (54%), kemduian
diikuti oleh berbelanja di Tokopedia Bukalapak dan di e-
commerce lain. Tempat tinggal atau domisili responden
yaitu sebanyak 105 responden atau 52,5% yang tinggal
di Jakarta, sedangkan untuk luar Jakarta terdiri dari
47,5%.

Structural Equation Model
Model penelitian yang dibentuk berdasarkan
teori dapat dilihat pada Gambar 3.
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Gambar 3 Model Konseptual Penelitian

Setelah dilakukan identifikasi atau hasil pengamatan
dengan menghilangkan beberapa indikator yang
memiliki nilai besar pada modification indices karena
terjadinya redundant, diperoleh Gambar 4 yang telah
memenuhi nilai standar fit yang dilihat dari validitas
dengan nilai faktor loading setia indikator >0,50 (Lihat
Lampiran 1). Hasil perhitungan construct reliability
untuk setiap variabel disajikan pada Lampiran 2.
Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, nilai construct
reliability lebih dari 0,70 maka variabel dalam penelitian
ini memiliki reliabilitas yang baik (Wijanto, 2008).
Setelah tahap model measurement terpenuhi tahap
berikutnya adalah Uji model struktural. Tahapan
struktural untuk memastikan model telah sesuai dengan
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data dan memastikan ada tidaknya pengaruh antar
variabel yang diteliti. Uji model struktural yaitu dengan
evaluasi kriteria goodness of fit terhadap model yang
dihasilkan sebagaimana ditunjukan pada Gambar 5.
Detail dapat dilihat di Lampiran 3.
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Gambar 4 Model Pengukuran Setelah Diidentifikasi

Semua Kriteria pengujian menunjukan hasil yang
baik. Pengujian model yang dilakukan menghasilkan
konfirmasi yang baik, maka model tersebut dapat
diterima.

Gambar 5 Model Struktural

Hasil Uji Hipotesis

Proses uji hipotesis dalam penelititan ini dilakukan
dengan melihat tingkat signifikansi dari koefisien regresi
yang dihasilkan. Kriteria yang digunakan adalah Critical
Ratio (CR) yang identik dengan uji t dalam pengujian
regresi. CR >2 adalah kriteria dasar untuk menerima
hipotesis alternatif dan menolak hipotesis nol
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(Ferdinand, 2014). Lampiran 4 menunjukan hasil
analisis bahwa model penelitian ini adalah good fit.
Semua hipotesis dalam penelitian ini diterima dengan
memiliki t-value (CR) yang melebihi titik kritis sebesar
2.

Hasil  penelitian  menjelaskan  hubungan
kausalitas antar konstrak dalam model penelitian. Hasil
pengujian maka hipotesis pertama yaitu e-service quality
mempunyai pengaruh positif secara signifikan terhadap
kepuasan dengan t-value sebesar 9,475. Temuan ini
mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh
Ribbink et al. (2004) dimana e-service quality memiliki
pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan.
Penelitian yang dilakukan oleh Lee & Lin (2005) juga
menghasilkan yang sama, dimana variabel e-service
quality berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semakin baik
e-service quality yang diterapkan Lazada maka akan
semakin tinggi pula kepuasan pelanggan. Selanjutnya uji
hipotesis  hubungan  e-service quality terhadap
kepercayaan dan hasilnya signifikan. Peneliti terdahulu
juga menghasilkan hal yang sama yaitu Haris & Goode
(2010), Cho & Hu (2009), dan Choi & Park (2014).

Faktor selanjutnya yang diuji dalam penelitian
ini adalah kepuasan mempunyai pengaruh positif secara
signifikan terhadap positive e-WOM. Temuan ini
mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Kasim
dan Abdullah (2010). Penelitian yang dilakukan oleh
Zeng et al. (2009) juga mengemukakan bahwa kepuasan
pelanggan memiliki peranan penting terhadap positive
e-WOM. Selain itu, penelitian oleh Coker (2013) yang
mengungkapkan kepuasan konsumen memiliki efek
yang sangat kuat terhadap kemungkinan untuk
melakukan referral. Penelitian yang dilakukan Ha & Im
(2012) juga menghasilkan hal yang sama yaitu
kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap word-
of-mouth, penelitian tersebut menyimpulkan bahwa
konsumen yang puas cenderung akan
merekomendasikan situs kepada orang lain. Berbeda
dengan penelitian Tsao & Hsieh (2012) vyang
menemukan bahwa kepuasan pelanggan tidak
mempengaruhi  positif ~ word-of-mouth.  Penelitian
tersebut mengemukakan bahwa konsumen akan
melakukan positif e-WOM jika konsumen tersebut
memiliki komitmen terhadap perusahaan. Sedangkan
dalam penelitian ini mendapatkan hasil konsumen akan
tetap melakukan positif e-WOM tanpa harus memiliki
komitmen pada perusahaan. Dapat dikatakan bahwa
kepuasan pelanggan dapat membantu perusahaan dalam
menciptakan komunikasi yang lebih efektif. Ulasan
positif yang dilakukan oleh konsumen Lazada di media
digital dapat memberikan citra yang positif bagi
perusahaan. Uji hipotesis terakhir berkaitan dengan
kepercayaan berpengaruh terhadap e-WOM yang positif.
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Dapat dikatakan bahwa variabel kepercayaan menjadi
variabel penting yang dipertimbangkan oleh responden
Lazada untuk melakukan e-WOM vyang positif.
Penelitian terdahulu sudah membuktikan hubungan yang
signifikan seperti penelitian yang dilakukan oleh Kasim
dan Abdullah (2010), Ranaweera dan Prabhu (2003),
Tung et al. (2001). Berdasarkan hasil tersebut
membuktikan bahwa kepercayaan dapat berdampak pada
e-WOM yang positif.

PENUTUP

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data
yang telah dilakukan, maka dapat ditarik kesimpulan
sebagai berikut: (1) e-service quality berpengaruh
signifikan  terhadap  kepuasan  pelanggan  dan
kepercayaan. (2) kepuasan pelanggan dan kepercayaan
berpengaruh terhadap eWOM. Dengan demikian dapat
dikatakan bahwa semua hipotesis diterima. Mungkin ada
faktor-faktor lain yang perlu diteliti dalam penelitian
berikutnya. Disamping itu, perlu untuk dikaji lagi
hubungan langsung dan tidak langsung antara e-service
guality, kepercayaan dan kepuasan terhadap eWOM.
Bagi perusahaan untuk tetap memaksimalkan e-service
quality pada desain web terutama dari aspek susunan
layout. Hal tersebut menunjukan desain web merupakan
salah satu aspek yang dapat meningkatkan kepuasan
konsumen. Kepercayaan konsumen belum didapatkan
secara maksimal dilihat dari keamanan situs Lazada. Hal
ini dibuktikan dengan nilai yang didapat paling rendah
diantara yang lainnya. Lazada dapat meningkatkan
keamanan situs dengan mengutamakan aspek seperti
keamanan personal, kemanan situs dan pengiriman
produk yang sesuai.
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Lampiran 1: Nilai Loading Factor

No Variabel Kode Indikator Loading Factor Uji Validitas
1. E-service quality ESQ2 0,58 Valid
ESQ5 0,59 Valid
ESQ7 0,66 Valid
ESQ9 0,72 Valid
ESQ10 0,75 Valid
ESQ11 0,71 Valid
ESQ12 0,66 Valid
2. Kepuasan Pelanggan SAT3 0,72 Valid
SAT4 0,74 Valid
SAT5 0,75 Valid
3. Kepercayaan TRUST 2 0,69 Valid
TRUST 4 0,83 Valid
4, Positive e-wom EWOM1 0,74 Valid
EWOM?2 0,72 Valid
EWOM3 0,77 Valid
EWOM4 0,75 Valid
Sumber : Data Primer Diolah, 2019
Lampiran 2: Nilai Construct Reliability
No | Variabel Construct Reliability Keterangan
1 E-service quality 0,98 Baik
2 Customer Satisfaction 0,97 Baik
3 Trust 0,95 Baik
4 Positive E-wom 0,97 Baik
Sumber : Data Primer Diolah, 2019
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Lampiran 3: Goodness of Fit

Kriteria Hasil Model Nilai Kritis Kesimpulan
Chi-square 117,3 Nilai yang kecil Good fit
Probability 0,114 >0,05 Good fit
GFI 0,935 >0,90 Good fit
RMSEA 0,029 <0,08 Good fit
TLI 0,986 >0,95 Good fit
AGFI 0,912 >0,90 Good fit
CMIN/DF 1,193 <2,00 Good fit
CFl 0,986 >0,95 Good fit
Sumber : Data Primer Diolah, 2019
LAMPIRAN 4: REGRESSION WEIGHTS MODEL
Hipotesis | Variabel terikat Variabel C.R. (t-valuie) P Hasil
Bebas
H1 Kepuasan - e-service 9,475 0,000 Signifikan
Pelanggan quality
H2 Kepercayaan <--- e-ser\{ice 9,486 0,000 Signifikan
quality
H3 | positive e-WOM <o Kepuasan 3,446 0,000 Signifikan
Pelanggan
H4 Positive e-WOM <--- Kepercayaan 2,460 0,014 Signifikan
Sumber : Data Primer Diolah, 2019
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