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Abstrak 

Dengan semakin berkembangnya teknologi, maka saat ini manusia menggunakan email 
sebagai salah satu sarana untuk bertukar informasi. Indonesia sebagai salah satu Negara 
dengan penduduk yang besar, juga memiliki pengguna internet yang besar, dimana situs 
yang cukup sering di akses adalah situs penyedia layanan email. Pertukaran telah menjadi 
pokok bahasan di dalam ranah pemasaran, dan telah diperluas menjadi pertukaran yang 
bersifat intangible, termasuk pertukaran informasi. Pertukaran ini akan mendorong 
pembentukan loyalitas pelanggan. Penelitian ini bertujuan melakukan analisis tentang 
bagaimana pertukaran informasi dapat membentuk loyalitas pengguna akun email baik 
secara langsung maupun melalui nilai pelanggan. Penelitian dilakukan di Jawa yang 
merupakan pulau dengan populasi terbanyak di Indonesia. Hasil penelitian menunjukan 
bahwa pertukaran informasi akan berpengaruh signifikan dalam pembentukan nilai dan 
loyalitas pelanggan. Selain itu pertukaran informasi memiliki efeklangsung yang lebih 
besar terhadap loyalitas pelanggan. 
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Latar Belakang 

Perkembangan teknologi Informasi dewasa ini telah berkembang pesat sehingga 
membuat informasi mampu mengalir secara cepat. Perubahan informasi tidak lagi dalam 
hitungan hari ataupun jam, melainkan dalam hitungan menit ataupun detik, informasi 
dapat diperoleh melalui sumber informasi yang disebut dengan internet. Perkembangan 
internet yang begitu pesat diiringi dengan bertambahnya jumlah pengguna 
mengakibatkan kegiatan mencari ataupun saling bertukar informasi menjadi semakin 
mudah dan cepat. 

E-mail merupakan salah satu fasilitas yang paling digunakan dalam internet. 
Dimana e-mail merupakan alat komunikasi yang murah dan cepat. Melalui e-mail, 
pengguna dapat berhubungan dengan siapa saja yang terhubung dengan internet sampai 
di seluruh dunia. E-mail dapat menghubungkan pengguna dengan siapa saja yang 
terhubung di internet di seluruh dunia dengan biaya pulsa lokal. Salah satu keunikan dari 
fasilitas e-mail adalah adanya pengguna yang berada dalam suatu grup tertentu. 
Penggunaan e-mail untuk forum diskusi kelompok yang lebih dikenal dengan aplikasi 
mailing list. Selanjutnya melalui mailing list dapat menjadi aplikasi dasar dalam 
pembentukan komunitas cyber. 

Berdasarkan Top 100 situs di Indonesia diketahui bahwa Google.com dengan 
fasilitas gmail berada pada peringkat 3 dengan percent of search traffic sebesar 7.30%, 
sedangkan yahoo.com dengan fasilitas yahoo mail berada pada peringkat 5 dengan 
percent of search traffic sebesar 2.34% serta Microsoft.com dengan fasilitas hotmail 
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berada pada peringkat 42 dengan percent of search traffic sebesar 0.98% 
(http://www.alexa.com/topsites, diunduh 20 Nopember 2010).  

Sedangkan nama situs email lainnya yang juga popular digunakan didalam 
internet adalah Lycos Mail, Mail.com, dan Eudora Mail. Para pengguna internet dapat 
pula memanfaatkan layanan free-email hosting dari situs-situs seperti Everyone.net, 
Bigmailbox.com, Gawab.com, Myownemail.com, Excite.com, Hushmail.com, 
Myrealbox.com, Postmaster.co.uk, Softhome.net dan lainnya Penelitian ini bertujuan 
melakukan analisis pengaruh pertukaran informasi pada nilai keanggotaan dan loyalitas 
anggota. Sebagai Negara dengan penduduk terbesar di Asia Tenggara, maka Indonesia 
juga memiliki pengguna internet yang besar. Data terakhir menunjukan pengguna internet 
di Indonesia telah mencapai 39,4 juta (www.internetworldstats.com). Adanya 
peningkatan pengguna internet khususnya pengguna account e-mail tersebut diatas, 
dengan deimikian motivasi serta profil pengguna menjadi menarik untuk diteliti. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis (1) pengaruh pertukaran informasi terhadap 
nilai kenaggotaan, (2) pengaruh nilai keanggotaan kepada loyalitas anggota, dan (3) 
pertukaran informasi terhadap loyalitas anggota. 

 
Landasan Teoretis  

Dalam ilmu sosial, konsep pertukaran telah dikenal dalam berbagai disiplin 
seperti ekonomi (Heeler & Edward, 1999), sosiologi (Gronhang, 1999) psikologi (Foxall, 
1999). Setiap disiplin mengembangkan pandangan tentang pertukaran yang sangat 
sempit. Dari semua disiplin tersebut hanya pemasaran yang menjadikan pertukaran 
sebagai pokok bahasan (subject matter) (Bagozzi, 1975; 1979; Kotler & Keller,  2007; 
Hunt 1976). Konsep pertukaran telah lama menjadi pokok bahasan dalam pemasaran 
(Bagozzi, 1975; 1979; Kotler & Keller,  2007; Hunt 1976).  

Cakupan apa yang dipertukarkan telah menjadi demikian luas, tidak lagi terbatas 
pada barang dan jasa, namun juga informasi, event, experience, ide, dan berbagai hal lain. 
Perkembangan teknologi internet memungkinkan manusia melakukan pertukaran sumber 
daya baru yaitu informasi, melalui berbagai macam media, terutama email. 

Dalam literatur pemasaran ada dua aliran pemikiran yang bertentangan mengenai 
konsep pertukaran (Pandya,1987 dalam Pawitra, 2009a). Kedua penganut aliran tersebut 
adalah (1) Marginalist dan (2) Institutionalist. Penjelasan singkat mengenai kedua 
paradigma tersebut akan diuraikan di bawah ini. 

Marginalism beserta teori tentang marjinal utilitas diperkenalkan secara resmi 
pertama kali oleh  Bernoulli (1738). Kaum marginalist menggunakan paradigma mikro 
ekonomi dengan asumsi bahwa penguasaan informasi lengkap dan rasionalitas sempurna. 
Pandangan marginalism  dengan berbagai teorinya menjadi sangat berpengaruh sejak 
Marshal (1890)  tokoh penggagas aliran neoclassical economics menjabarkan dalam buku 
tentang prinsip ekonomi.  

Ada 3 asumsi mendasar yang berlaku disini (Weintraub, 2002), yaitu: (1) Manusia 
selalu rasional dalam menentukan pilihan, (2) Manusia memaksimalkan uitilitas dan 
perusahaan memaksimalkan profit, (3) Manusia bertindak independen berbasis pada 
informasi relevan yang sempurna (simetrik). Hal mendasar yang membedakan dengan 
aliran institutionalism adalah bahwa paradigma marginalism  tidak pernah membahas 
tentang peran institusi/sosial dalam pengambilan keputusan. Manusia adalah mahluk 



independen (bebas) seutuhnya dalam pengambilan keputusan dan tidak dipengaruhi oleh 
institusi atau lingkungan sosial. 

Asumsi-asumsi inilah yang pada akhirnya mempengaruhi berbagai pemikiran 
peneliti di dalam ekonomi, termasuk  pula mempengaruhi beberapa pemikiran di 
pemasaran seperti Bagozzi (1977; 1979), Kotler (1972), Kotler & Levy (1969), Hunt 
(1983). Paradigma ini lebih banyak diikuti karena asumsinya yang sederhana, namun 
marginalism juga banyak dikritik terutama karena asumsi yang ketat tersebut (rasional 
sempurna, maksimalisasi utilitas, informasi simetrik) hampir tidak dapat dipenuhi atau 
ditemukan saat ini (Anderson, 1982; Cyert & March, 1963). Agar dapat menjadi suatu 
ilmu (science), maka pemasaran harus terbuka untuk berbagai paradigma lain (Arndt, 
1985). 

Di sisi lain ada  kaum institutionalist dengan paradigma institutionalism yang 
meyakini pasar tidak berbentuk persaingan sempurna, manusia sebagai konsumen 
merupakan bagian dari institusi yang lebih besar, sehingga keputusan yang diambil 
seringkali tidak independen. Aliran ini merupakan aliran ekonomi dominan di Amerika, 
dan dipelopori oleh essay dari Veblen (1889) tentang leisure class. Struktur ekonomi dari 
masyarakat kontemporer dapat digambarkan dalam 4 jenis institusi, yaitu (1) rumah 
tangga, (2) perusahaan swasta, (3) perusahaan publik, dan (4) institusi pemerintahan 
(Pandya & Dholakia, 1992). Produksi dan konsumsi terjadi di dalam institusi ini. Asumsi 
yang digunakan lebih realistik, yaitu informasi yang asimetris dan rasionalitas yang 
terbatas dan pelaku pelaku pasar tidak selalu mengoptimumkan transaksi dan memiliki 
tujuan beragam. Konsumen memiliki preferensi yang berubah dan kadangkala melakukan 
transaksi yang merugikan mereka (Pawitra, 2009a). Penganut aliran ini adalah Pandya & 
Dholakia (1992) dan Bartel, (1968). Dari kedua aliran ini, maka aliran marginalist adalah 
aliran yang memiliki banyak pengikut, karena asumsi yang sederhana. Walaupun 
demikian jika pertukaran pemasaran dibatasi pada asumsi ini maka inti dari pemasaran 
akan terabaikan (Houston & Gassenheimer, 1987; Pandya & Dholakia, 1992). Menurut 
pandangan institutionalist, dalam pemasaran ada  3 bentuk pertukaran (form of 
exchange), yaitu pertukaran pasar (market exchange), pertukaran redistribusi 
(redsitributive exchange), dan pertukaran resiprokal (Pandya & Dholakia, 1992).  

Pertukaran (exchange) merupakan proses yang terhampar (unfolding) setiap saat 
(Hakansson & Prenkert, 2004), sehingga dapat dikatakan sebagai sebuah sistem yang 
terbuka. Dua belah pihak dapat terlibat pertukaran dalam banyak konteks, namun sistem 
ini harus dibatasi (ditutup) untuk dapat tercapai efisiensi. Semua pihak yang terlibat 
dalam pertukaran secara sadar maupun tidak akan memilih pertukaran yang hendak 
dijalani (Hakansson & Prenkert, 2004).   

Konsep pertukaran antar individu  dilandasi akar ilmu sosiologi, yaitu social 
exchange theory (SET). Konsep awal mengenai SET diperkenalkan dalam ranah 
sosiologi oleh Thibaut dan Kelley (1959). Teori ini pada dasarnya memandang 
pertukaran sebagai hasil bersama (joint outcome) dari tindakan dua pihak atau lebih yang 
dapat berdampak satu dengan  yang lain.   Asumsi dasar dari teori ini adalah manusia 
dapat teliti mengantisipasi imbalan dari berbagai interaksi tindakan. Konsep SET ini 
digambarkan dalam pola prisonner’s dilemma.  

Teori pertukaran dalam kemudian dikembangkan oleh Homan (1961) yang 
memandang social exchange merupakan perilaku mendasar dari manusia 
(subinstitutional), yaitu melakukan berhubungan langsung dengan orang lain. Pandangan 



ini bersifat mikro dan hanya mencakup pertukaran langsung. Pengembangan lain dalam 
teori pertukaran dilakukan oleh Blau (1964) yang menggunakan pandangan yang 
berbeda. Pertukaran terjadi bukan sekedar perilaku subinstitusional dan bersifat direct,  
namun asosiasi sosial yang dihasilkan oleh pertukaran  tersebut juga menghasilkan 
struktur sosial yang kompleks, dimana hubungan pertukaran dapat terjadi secara indirect. 
Blau (1964) menjelaskan tentang proses pembentukan kelompok, integrasi sosial, dan 
berbagai fenomena sosial lain.  

Fokus pembahasan  dari semua teori social exchange di atas adalah outcome dari 
interaksi sosial sebagai hasil dari serangkaian pertukaran dan/atau strategi dan 
transformasi tindakan dari seseorang untuk mendapatkan resources tertentu (Hirschman 
1987). Penjelasan teori-teori tersebut terbatas dalam model pertukaran resources tunggal. 
Ranah pemasaran mengenal jumlah resources yang lebih kompleks dan dipertukarkan 
oleh berbagai pihak baik secara langsung maupun tidak langsung. Hal ini menyebabkan 
pemasaran mengembangkan konsep pertukaran resources yang lebih kompleks.  

Konsep social exchange  dibawa ke dalam ranah pemasaran oleh beberapa 
peneliti (Bagozzi, 1975; Kotler & Levy, 1969; Bearman, 1997). Konsep ini kemudian 
digunakan untuk menjelaskan berbagai fenomena pemasaran, termasuk diantaranya 
hubungan antar manusia (Hirschman, 1987; Poore et al, 2003). Dalam konteks pemasaran 
setiap pihak yang terlibat dalam pertukaran menerima dan memberikan value  sehingga 
kedua belah pihak terpenuhi kebutuhannya (Houston & Gssenheimer, 1987). Dalam 
pandangan institutionalist nilai yang dipertukarkan tidak harus eksplisit dan bersifat 
langsung (direct) (Pandya & Dholakia, 1992). Dalam suatu masyarakat modern suatu 
jaringan dapat terdiri atas teman dan kerabat, sehingga dapat saja terjadi pertukaran nilai 
yang implisit dan tidak langsung, dimana pertukaran ini akan memperkuat ikatan dalam 
jaringan (Pandya & Dholakia, 1992)   
Jika ditinjau dari isi (content) suatu pertukaran, maka terdapat elemen sosial dan ekonomi 
(Hakansson & Prenkert, 2004). Bagozzi (1975) menyatakan ada 3 jenis makna 
pertukaran, utilitarian, simbolik, dan capuran. Dalam praktik ketiga makna ini tidak dapat 
berdiri terpisah (Hakansson & Prenkert, 2004), sehingga tidak ada pertukaran yang murni 
utilitarian atau murni simbolik (Hakansson & Prenkert, 2004; Granovetter, 1985). 
Disamping makna utilitarian, harus pula diperhitungkan makna simbolik/ aspek sosial 
dari suatu pertukaran (Hakansson & Prenkert, 2004). 

Pertukaran informasi menyebabkan antar pengguna merasa sebagai suatu 
komunitas dan merasa memiliki kewajiban untuk bertukar informasi. Gruen, et al. (2006, 
2007) memberikan argumentasi bahwa tiap anggota komunitas akan merasa memiliki 
kewajiban moral untuk tetap membina hubungan, dan bertukar informasi satu dengan 
yang lain. Kesadaran moral akan kewajiban sebagai bagian komunitas inilah yang akan 
mendorong anggota untuk tetap berada dalam komunitas tersebut (Muniz & O’Guinn, 
2001; McAlexander, et al., 2002). Kewajiban ini juga akan membentuk switching cost 
yang spesifik, disebut personal relationship loss cost (Burnham, Frels, & Mahajan, 
2003). Hal yang sama juga terjadi pada pengguna email, dimana aktifitas pertukaran 
informasi akan berdampak pada keterikatan antara pengguna, sehingga pada akhirnya 
loyal menggunakan akun email tersebut. 

Loyalitas merupakan konsep yang dianggap penting dalam pemasaran, khususnya 
dalam pandangan para manajer (Sheth & Pavatiyar, 1995. Pendekatan lain adalah dengan 
melihat sikap yang terbentuk dalam perilaku loyal tersebut. Dick dan Basu (1994) 



memberikan pendekatan terintegrasi dengan memasukan sikap dan perilaku dalam 
pengukuran loyalitas. 

Dalam penelitian  ini konteks loyalitas dibatasi pada pola hubungan C2C, 
khususnya loyalitas terhadap suatu komunitas. Bagozzi & Dholakia (2002) menjelaskan 
loyalitas suatu komunitas merujuk pada keinginan untuk tetap bersama dalam komunitas 
tersebut. Konsep loyalitas juga  telah diteliti di beberapa studi mengenai internet (Lin, 
2007, 2008; Gommans, Krishnan, & Scheffold, 2001; Yoo & Lee, 2002). Secara garis 
besar indikator yang digunakan untuk menjelaskan fenomena virtual community masih 
merujuk pada integrasi antara pengukuran intensi (atitudinal) dan perilaku (behavioral) 
dari Dick & Basu (1994). Secara khusus Lin (2007; 2008) mengulas mengenai loyalitas 
anggota (member loyalty) dari suatu komunitas online yang tidak hanya merujuk pada 
sikap positif terhadap keanggotaan komunitas, melainkan juga pada kesediaan untuk 
berpartisipasi dalam kegiatan komunitas tersebut.  

Loyalitas pelanggan terhadap perusahaan online telah diteliti dan ditemukan 
beberapa variabel (Srinivasan,  Anderson, & Ponnavolu, 2002). Salah satu dari variabel 
penyebab loyalitas tersebut adalah adanya komunitas/kelompok, dimana dalam para 
anggota saling bertukar informasi. Dari argumentasi tersebut, maka hipotesa keempat 
adalah sebagai berikut. 
 
H1: Semakin tinggi tingkat aktifitas pertukaran informasi yang dilakukan pengguna akun 
email, maka semakin tinggi pula loyalitas pengguna .   
 

Aktifitas pertukaran informasi akan menyebabkan anggota merasa bahwa 
keanggotaan dalam situs email tersebut memberikan nilai tertentu, atau dapat dikatakan 
memiliki nilai keanggotaan (membership value) yang tinggi.  Anggota situs email akan 
merasakan nilai (value) jika keuntungan (benefit) yang diperoleh melebihi dari 
pengorbanan resources yang dilakukan (Äkkinen, 2005). 

Konsep nilai keanggotaan dalam penelitian ini didekati dari konsep customer 
value. Customer value telah menjadi bidang tinjauan yang menarik minat banyak peneliti 
(Slater & Narver, 2000, Woodruff, 1997). Konsep ini juga telah digunakan luas dalam 
berbagai disiplin ilmu seperti ekonomi, ilmu sosial, sistem informasi, marketing ,dan 
berbagai bidang lain (Huber, Herrmann, & Morgan, 2001), dan juga dalam konteks e-
commerce (Forsythe, Liu, Shanon, & Gardner, 2006; Yunjie & Shun, 2004) Pada 
dasarnya ide dasar dari value adalah “trade off “ dan  “keuntungan” dan  “pengorbanan”. 
Customer Value merujuk pada selisih/perbandingan antara persepsi akan benefit 
dikurangi cost/risk yang dirasakan oleh konsumen (Zeithaml, 1988;    Kotler & Keller, 
2007;           Khalifa, 2004).  

Dalam pembentukan nilai selalu ada trade off, yang dimaknakan sebagai selisih 
atau juga perbandingan antara keuntungan dan pengorbanan. Customer value akan 
tercipta jika keuntungan lebih tinggi dari pengorbanan, dan perusahaan yang dapat 
mengumpulkan data/ informasi dari pelanggan dapat memahami keinginan pelanggan 
dan pada akhirnya menghantarkan superior customer value  (Slater & Narver, 2000).  
Dalam pandangan yang sempit, keuntungan sering diidentikan dengan kualitas dan 
pengorbanan sering diidentikan dengan harga (Mavondo & Nasution, 2005).  Dalam studi 
ini customer value mengambil pandangan yang lebih luas yaitu perbandingan keuntungan 
(benefit) yang diterima dengan pengorbanan (sacrifice) yang dilakukan. Konsumen pada 



dasarnya adalah value maximizer, sehingga akan mengejar benefit yang tinggi dan 
cost/risk yang rendah. Penjelasan dari dua dimensi tersebut adalah sebagai berikut. 

Pertukaran dalam pemasaran akan menghasilkan nilai bagi semua pihak (Bagozzi, 
1975; Houston & Gessenheimer, 1987), demikian juga dalam konteks dunia maya, 
pertukaran juga telah dibuktikan menghasilkan nilai (Gruen, et al., 2006; 2007). Misra, 
Mukherjee, & Peterson (2008) menemukan bahwa pertukaran informasi dalam suatu 
komunitas virtual membangun nilai bagi para anggota. Dari argumentasi di atas, maka 
diajukan hipotesis: 

H2: Semakin tinggi tingkat aktifitas pertukaran informasi yang dilakukan pengguna 
akun email, maka  akan semakin tinggi persepsi nilai keanggotaan yang dirasakan 
anggota komunitas tersebut. 
 
 
Perceived benefit dalam konteks keputusan konsumen berasal dari dua aliran, 

yaitu aliran yang meninjau dari pola belanja tradisional, dan perilaku belanja non store 
(Forsythe, Liu, Shanon, & Gardner, 2006).  Tidak selamanya konsumen mengambil 
keputusan berdasarkan motif fungsional. Dalam studi mengenai perilaku online 
terungkap bahwa pengalaman (experience) melakukan surfing di internet merupakan 
salah satu perceived benefit yang dirasakan internet shopper (hedonik) (Childers, Carr, 
Peck, & Carson,  2001).  Penelitian ini dilanjutkan dengan meneliti  dampak hedonic dan 
utilitarian value pada preferensi dan niat konsumen berbelanja online (Overby & Lee, 
2006) 

Percieved risk/cost/sacrifice merupakan persepsi konsumen akan adanya 
probabilitas bahwa outcome yang akan terjadi tidak sesuai dengan yang diharapkan 
(Dodds, 1996),namun ada pandangan lain yang merujuk pada seberapa besar 
pengorbanan yang dilakukan untuk mendapatkan benefit yang diharapkan (Nasution & 
Mavondo,2007; Sweeney & Soutar, 2001).  Beberapa jenis resiko/pengorbanan tersebut   
adalah functional risk, physical risk, financial/monetary risk, social risk, psychological 
risk, dan time risk (Kotler & Keller, 2007). Pada prinsipnya pelanggan akan berupaya 
agar mengalami pengorbanan atau resiko sekecil mungkin. 

 Dalam service dominant (S-D) logic, Vargo & Lusch (2004) menyatakan bahwa 
inti dari semua interaksi pemasaran adalah service (jasa). Dalam pandangan ini barang 
menjadi bernilai bagi pelanggan jika berfungsi sebagai penerapan jasa. Pandangan ini 
melahirkan konsep value in use dan co creation value, dimana nilai tercipta pada saat 
barang atau jasa digunakan.  

Dalam literatur service marketing, dikenal istilah servicescape atau service setting 
(Bitner, 1992) yang merupakan tempat (place) atau ruang (space) dimana beragam 
interaksi yang melibatkan pelanggan terjadi. Setting ini sangat berperan pada penciptaan 
nilai oleh pelanggan. Dalam konteks komunitas di dunia maya, maka space email  di 
internet merupakan bagian dari pengembangan relasi antar pengguna dan melalui ruang 
ini pelanggan merasakan nilai dari suatu hubungan.  

Dalam konteks online yang memiliki ciri kebebasan untuk bergabung atau keluar 
dari suatu situs kapanpun, maka loyalitas menjadi isu yang sangat krusial. Dalam suatu 
situs email, keanggotaan  dapat dihentikan  kapanpun dan tidak ada sangsi atau paksaan 
yang  diterima. Pengguna situs ini akan loyal jika memperoeh nilai (value) melalui situs 
email tersebut. Penelitian  Xia, et al., (2007) menunjukan bahwa semakin tinggi manfaat 



yang dirasakan maka semakin besar keinginan untuk selalu berbagi di dalam suatu online 
community. Pengguna email menggunakan akun email tersebut untuk berbagi informasi 
dengan komunitas yang diikuti. Nilai lebih ini membuat anggota ingin bertahan 
mengunakan akun email tersebut, dan bahkan menyarankan komunitas/teman/orang lain 
untuk mengirim email ke alamat tersebut.  Berdasarkan argumentasi tersebut, maka 
hipotesa keenam yang diajukan adalah sebagai berikut. Keinginan terus berbagi informasi 
disebabkan oleh manfaat yang dirasakan  (Xia, Huang, Duan, & Whinston, 2007). Dari 
argumentasi tersebut, maka diajukan hipotesis: 

H3:  Semakin tinggi nilai keanggotaan yang dirasakan pengguna akun email, maka 
semakin tinggi pula loyalitas pada akun email tersebut 

 
Metodologi Penelitian 

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini diambil dari sampel dalam suatu 
populasi yang ditujukan untuk mewakili keseluruhan populasi. Populasi dalam penelitian 
ini adalah para pemilik dan pengguna akun e-mail dengan karakteristik minimal memiliki 
satu akun e-mail dan menggunakannya secara aktif minimal dalam 6 bulan terakhir, 
mampu memahami dan menggunakan seluruh fasilitas  navigasi e-mail, melakukan log-in 
minimal 2 kali seminggu, serta berdomisili di Pulau Jawa. Penyebaran kuesioner 
dilakukan di pulau Jawa mengingat populasi penduduk terbesar adalah di Jawa. 

Sampel dalam penelitian ini adalah 163 orang. teknik sampling yang digunakan 
adalah  non-probability sampling yang berarti bahwa setiap anggota populasi tidak 
memiliki peluang yang sama untuk dipilih sebagai unit. Sedangkan teknik yang 
digunakan untuk pengambilan sampel adalah teknik sampling convenience. Yang 
dimaksud dengan teknik sampling convenience menurut Malhotra (2004) “Is the 
selection of sampling units is left primarily to the interviewer”. Pengertian tersebut 
menjelaskan bahwa pemilihan unit sampling diserahkan kepada peneliti dan seringkali 
responden yang terpilih karena mereka berada pada saat dan tempat yang tepat.  

Aktifitas pertukaran informasi (information exchange) dioperasionalkan sebagai 
aktifitas interaksi antar anggota suatu akun email yang bertindak sebagai sumber 
informasi bagi anggota lain (Gruen, et al., 2006,2007). Pertukaran Informasi merujuk 
pada  aktifitas pertukaran resources yang berupa informasi antar anggota sehingga semua 
pihak menjadi lebih baik. Pengukuran dilakukan melalui pengukuran secara keseluruhan 
bahwa akun email tersebut merupakan sumber informasi yang penting,  interaksi melalui 
akun email tersebut meningkatkan pengetahuan yang dimiliki, teman-teman di jaringan 
email tersebut dapat diandalkan untuk memberikan solusi permasalahan, frekuensi 
(intensitas) pertukaran informasi melalui email tersebut.               

Membership Value adalah  tradeoff  antara manfaat yang dirasakan dengan 
pengorbanan yang diberikan. Pengukuran variabel ini dilakukan dengan indikator sebagai 
berikut:  keanggotaan dalam situs  email memberikan manfaat yang tinggi dibandingkan 
pengorbanan waktu yang diberikan, keanggotaan dalam situs email memberikan manfaat  
yang tinggi dibandingkan pengorbanan  upaya, yang diberikan, Keanggotaan dalam situs 
email memberikan manfaat yang tinggi dibandingkan pengorbanan  pengetahuan 
(knowledge) yang diperlukan, dan keanggotaan dalam situs email memberikan manfaat 
yang tinggi dibandingkan pengorbanan perhatian yang diberikan. 

Member Loyalty adalah sikap positif dan perilaku yang mendukung untuk selalu 
berpartisipasi dalam komunitas situs email. Pengukuran dilakukan melalui keinginan 



untuk terus mempertahankan keanggotaan email,  kesenangan untuk menjalin 
korespondensi dalam situs email, keinginan untuk mengajak orang lain dalam situs email 
tersebut, keinginan untuk memberitahukan akun email yang dimiliki kepada orang lain. 
 
 
Hasil Penelitian 
 Penyebaran kuesioner sebagian besar dilakukan di propinsi Jawa Timur, diikuti 
dengan DKI Jakarta, Jawa Barat, JawaTengah dan DI Yogyakarta. Proporsi responden 
dapat dilihat pada tabel 1. Penyebaran kota dari responden meliputi Surabaya, Jakarta, 
Bandung, Semarang, Yogyakarta, dan beberapa kota lain. Tabel asal propinsi dapat 
dilihat pada tabel 1. 

Secara usia, sebagian besar responden memiliki usia dibawah 25 tahun, disusul 
dengan responden berusia 25-35, 36-45, dan di atas 45. Secara pendidikan, sebagian 
besar responden berpendidikan S1, diikuti responden yang berpendidikan S2, SMA, dan 
diploma. Adapun tabel usia dan pendidikan dapat dilihat pada tabel 2 dan 3. 
 

Tabel 1 
Propinsi asal Responden 

 
Frekuensi Persentase 

Cumulative 
Percent 

 Jawa timur 82 50.3 50.3 

Jawa Tengah 5 3.1 53.4 

Jawa Barat 29 17.8 71.2 

DKI 44 27.0 98.2 

D.I. Yogyakarta 3 1.8 100.0 

Total 163 100.0  

 
 

Tabel 2 
Usia Responden 

 
 Frequency Percent Cumulative Percent 

Valid <25 tahun 73 44.8 44.8 

25-35 52 31.9 76.7 

36-45 22 13.5 90.2 

>45 16 9.8 100.0 

Total 163 100.0  

 

 

 



Tabel 3 
Pendidikan terakhir responden 

 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid dibawah SMU/SMK 3 1.8 1.8 1.8 

SMU/SMK 32 19.6 19.6 21.5 

Diploma 27 16.6 16.6 38.0 

S1 61 37.4 37.4 75.5 

S2 34 20.9 20.9 96.3 

S3 6 3.7 3.7 100.0 

Total 163 100.0 100.0  

 
Pengolahan data selanjutnya adalah dengan melakukan uji kecocokan model 

pengukuran dari SEM. Pendekatan SEM yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
pendekatan dua langkah (Wijanto, 2008), yaitu dengan model pengukuran dan model 
struktural. Model pengukuran dapat dilihat pada gambar 1. 

 

 
 

Gambar 1 
Model Pengukuran 

 
 
Pengujian kecocokan model pengukuran memberikan hasil yang cukup baik (GFI: 

0,93; RMSEA: 0,062; CMIN/DF: 1,616). Semua loading factor  dari indikator berada di 
atas ambang batas 0,5 sehingga model ini dapat diteruskan untuk diuji kecocokan model 
strukturalnya. Model struktural dapat dilihat di gambar 2, sedangkan  uji hipotesis dapat 
dilihat pada gambar 3. 



 

 
Gambar 2 

Koefisien Model Struktural 

 
 

Gambar 3 
Hasil Uji T model Struktural 

Kesimpulan 
 Dari gambar 3 tampak bahwa uji t untuk semua hipotesis menunjukkan nilai di 
atas 1,96, sehingga dapat dikatakan semua hipotesis terbukti. Pertukaran informasi 
dengan menggunakan email akan mendorong pengguna merasakan nilai keanggotaan dan 
pada akhirnya menghasilkan loyalitas anggota.  
 Kesimpulan penelitian ini adalah: (1) pertukaran informasi berpengaruh secara 
signifikan pada nilai keanggotaan, (2) nilai keanggotaan berpengaruh secara signifikan 
terhadap loyalitas anggota, dan (3) pertukaran informasi berpengaruh pada loyalitas 
anggota.  

Hal yang menarik dari hasil ini adalah bahwa efek langsung dari pertukaran 
informasi pada loyalitas anggota ternyata lebih besar daripada efek tidak langsung 



melalui pembentukan nilai keanggotaan. Hasil ini menunjukan bahwa pengelola email 
harus mendorong penggunanya untuk selalu menggunakan email dalam 
berkorespondensi. 

Pertukaran informasi menggunakan email ternyata juga mendorong pengguna 
merasakan nilai dari email tersebut. Hal ini sesuai dengan pandangan service dominant 
logic, dimana manusia saling mempertukarkan operant resources yang bersifat 
intangible, yaitu information, knowledge & skill  (Vargo & Lusch, 2004). Pertukaran ini 
bertujuan untuk memperoleh manfaat dari knowledge atau informasi tersebut, dan akan 
membuat semua  belah pihak menjadi lebih baik. Value yang tercipta adalah value in use, 
yaitu nilai itu tercipta ketika operant resources tersebut digunakan.  Merujuk dari 
pandangan ini, maka pengguna-pengguna akun email  saling bertukar informasi 
(intangible resources), dan menciptakan co-creation value antar pelanggan yang 
merupakan value in use.  

Dalam melakukan akitifitas pertukaran informasi melalui email, maka pengguna 
akan mengorbankan  waktu, tenaga, perhatian, dan pengetahuan. Value akan dirasakan 
jika manfaat penggunaan lebih tinggi daripada pengorbanan yang diberikan. Manfaat 
tersebut hadir ketika informasi yang dipertukarkan tersebut digunakan (value in use), 
sehingga semakin tinggi intensitas informasi yang dilakukan, maka akan semakin tinggi 
nilai yang diperoleh oleh pengguna email.  

Hasil penelitian menunjukan bahwa nilai yang dirasakan pengguna dari email 
mendorong terjadinya loyalitas pada akun email tersebut. Hal ini menjelaskan mengapa 
pengguna rata-rata hanya memiliki 2 akun email saja yang aktif. Responden bisa saja 
memiliki banyak akun email, namun yang digunakan dan disebar luaskan kepada orang 
lain biasanya tidak lebih dari dua akun email saja. 

Hasil efek langsung yang lebih besar daripada efek tidak langsung memberikan 
implikasi bahwa perusahaan pengelola email harus melakukan upaya agar pengguna aktif 
menggunakan email tersebut. Hal ini dilakukan dengan menambahkan fasilitas yang  
memotivasi pengguna menggunakan email tersebut, seperti fasilitas chatting,  fasilitas 
pencarian email teman, attachment yang lebih besar dan cepat, atau terkoneksi dengan 
jejaring sosial. Perlu juga diperhatikan  jangan sampai ada hal yang mengganggu atau 
bahkan meniadakan pertukaran informasi. Beberapa hal yang dapat menghambat 
pertukaran informasi adalah adanya spam, virus, atau email yang tidak berguna. Selain 
itu kehandalan server pengelola email juga harus baik, sebab jika rusak berarti pertukaran 
informasi akan terganggu dan menyebabkan pengguna berpindah ke layanan email lain. 

Agar pengguna email aktif menggunakan email, maka seharusnya ada 
pemberitahuan (notification), jika ada email baru yang masuk. Teknologi ini dikenal juga 
dengan push email. Mengingat perkembangan teknologi saat ini email dapat diakses dari 
berbagai alat telekomunikasi, maka kompatibilitas teknologi email, termasuk push email 
menjadi penting. Teknologi yang tidak kompatibel akan menyebabkan pertukaran 
informasi terganggu sehingga pelanggan tidak lagi loyal terhadap email tersebut. 

Penelitian lebih lanjut perlu membahas lebih dalam tentang faktor-faktor yang 
mendorong pertukaran informasi menggunakan email. Dengan ditemukannya anteseden 
dari pertukaran informasi, maka dapat diketahui hal apa saja yang mendorong pertukaran 
informasi menggunakan email. 

Penelitian lebih lanjut juga perlu dikembangkan untuk meninjau lebih jauh 
pengaruh langsung pertukaran informasi terhadap loyalitas. Pemasaran sebagai sebuah 



disiplin harus mampu beradaptasi dengan perkembangan jaman. Selama ini pertukaran 
(exchange) dalam pemasaran akan menyebabkan terciptanya nilai pelanggan dan pada 
akhirnya memunculkan loyalitas. Perkembangan teknologi menyebabkan pertukaran 
dalam pemasaran mengalami perluasan obyek. Informasi sebagai salah satu sumber daya 
dapat dipertukarkan, dan ternyata pertukaran ini akan langsung menghasilkan loyalitas, 
sebab untuk melakukan pertukaran pengguna email harus menjadi anggota dan 
melakukan login. 
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