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ANALISIS PENGARUH E-SERVICE QUALITY, TRUST DAN E-WOM 

TERHADAP CUSTOMER LOYALTY DENGAN SATISFACTION SEBAGAI 

VARIABEL INTERVENING ( Studi Pada Masyarakat Pengguna Tokopedia ) 

Abstrak 

Perkembangan teknologi digital saat ini semakin pesat dan berdampak signifikan pada 

seluruh aspek kehidupan masyarakat. Masyarakat di era digital yang sangat 

termobilisasi dan cenderung menyukai hal-hal yang ada instan dan praktis salah 

satunya adalah belanja online. Pesatnya pertumbuhan ecommerce menyebabkan 

banyak perusahaan baru berbasis ecommerce bermunculan dan terus berkembang 

sehingga menyebabkan perkembangan bisnis industri ecommerce bersaing ketat. Pada 

penelitian ini akan menganalisis pengaruh e-service quality, e-wom dan trust terhadap 

customer loyalty dengan satisfaction sebagai variabel intervening pada pengguna 

aplikasi Tokopedia. Sampel yang digunakan adalah 200 orang responden pengguna 

aplikasi Tokopedia yang pernah melakukan transaksi, ditentukan menggunakan teknik 

nonprobability sampling yakni purposive sampling. Kuisioner yang disebar dalam 

bentuk Google Form. Hasil kuesioner dianalisis menggunakan Partial Least Squares 

dengan aplikasi SmartPLS 3.0 Software. Hasil penelitian menunjukkan bahwa : (i). e- 

service quality berpengaruh langsung terhadap customer satisfaction (ii). e-service 

quality berpengaruh langsung terhadap customer loyalty (iii). trust berpengaruh 

langsung terhadap satisfaction (iv). e-wom tidak berpengaruh langsung terhadap 

satisfaction (v). e-wom tidak berpengaruh langsung terhadap customer loyalty (vi). 

Satisfaction berpengaruh langsung terhadap customer loyalty. 

Kata Kunci: e-service quality, trust,e-wom, satisfaction, customer loyalty 

 

Abstract 

 

The development of digital technology is currently increasing rapidly and has a 

significant impact on all aspects of people's lives. People in the digital era are very 

mobilized and tend to like things that are instant and practical, one of which is 

online shopping. The rapid growth of e-commerce has caused many new e- 

commerce-based companies to emerge and continue to grow, causing fierce 

competition in the e-commerce industry. This study will analyze the effect of e- 

service quality, e-wom and trust on customer loyalty with satisfaction as an 

intervening variable for Tokopedia application users. The sample used was 200 

respondents using the Tokopedia application who had made transactions, 

determined using a nonprobability sampling technique, namely purposive 

sampling. Questionnaires distributed in the form of Google Form. The results of 

the questionnaire were analyzed using Partial Least Squares with the SmartPLS 

3.0 Software application. The research results show that: (i). e-service quality has 

a direct effect on customer satisfaction (ii). e-service quality has a direct effect on 

customer loyalty (iii). trust has a direct effect on satisfaction (iv). e-wom has no 

direct effect on satisfaction (v). e-wom has no direct effect on customer loyalty 

(vi). Satisfaction has a direct effect on customer loyalty. 

Keywords: e-service quality, trust, e-wom, satisfaction, customer loyalty 
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1. PENDAHULUAN 

Internet didefinisikan sebagai kumpulan berbagai jaringan terintegrasi berskala tingkat 

dunia. Media internet kini, nampaknya telah berhasil mendorong kemajuan di berbagai 

aspek bidang kehidupan masyarakat, dari bidang teknologi, pendidikan, politik, sosial, 

budaya, tak terkecuali di bidang ekonomi khusunya di dunia bisnis dengan ditandai 

maraknya trend bisnis digital e-commerce (perdagangan elektronik). Menurut Al- 

dweeri et al. (2018) Perkembangan teknologi menuju digital saat ini semakin pesat dan 

berdampak signifikan pada seluruh aspek kehidupan masyarakat. Teknologi telah 

menjadi sebuah bagian yang tidak terpisahkan dari masyarakat di era digital yang 

sangat termobilisasi dan cenderung menyukai hal-hal yang ada instan dan praktis. 

Menurut Al-Khayyal et al. (2020) Salah satu kegiatan yang berkembang adalah 

belanja online. Melalui belanja online, konsumen dapat mengetahui harga, deskripsi 

produk dan mendapatkan kemudahan dalam bertransaksi berupa kemudahan 

pembayaran. Tren belanja online berdampak pada munculnya e-commerce. 

Perkembangan media internet saat ini merupakan indikator masa depan di 

mana aktivitas yang didukung Internet terus berlanjut dengan peningkatan penggunaan 

internet. Di era yang sudah serba digital ini bisa dilakukan secara online dengan 

bantuan internet, pengaruh internet juga semakin kuat dari waktu ke waktu. Internet 

membuat segala aktivitas hidup menjadi lebih mudah dan cepat. Indonesia merupakan 

salah satu negara yang telah menikmati perkembangan internet yang ditandai dengan 

banyaknya pengguna. (Agus Purwanto, 2022) . Pada awal Januari 2022, Indonesia 

mencapai 204,7 juta orang yang menggunakan internet. Mengalami kenaikan 1,0% 

pada Januari 2021, lebih dari 2,1 juta orang. Dan pada saat ini jumlah penduduk 

Indonesia adalah 277,7 juta jiwa. Jadi, ada sebanyak 73,7% penetrasi internet pada 

awal tahun 2022. Pesatnya perkembangan internet selama satu dekade terakhir telah 

mengubah secara signifikan perilaku pengusaha dalam memasarkan produk dan 

jasanya. Adanya teknologi informasi memudahkan produsen untuk memasarkan dan 

menawarkan produknya. Teknologi organisasi, perusahaan, dan pemerintah 

memainkan peran besar di zaman kita (Lathifah et al., 2021). Ini merupakan indikator 

masa depan, di mana aktivitas yang didukung Internet terus berlanjut berkembang 

dengan peningkatan penggunaan internet. Kegiatan tersebut bukan tidak mungkin 

berubah secara perlahan pada pola hidup dan perilaku dalam masyarakat. Transaksi 
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sekarang tidak mengharuskan penjual dan pembeli untuk bertemu langsung, sekarang 

gadget dengan satu klik di internet semua bisa terjadi. Pada saat ini merupakan sebuah 

peluang bagi perusahaan menyediakan layanan dan produk perantara dalam strategi e- 

commerce. E-commerce adalah proses kontrak untuk pembelian dan penjualan produk 

dan layanan berbasis internet yang terhubung melalui perangkat komputer atau 

teknologi aplikasi untuk mengikat transaksi elektronik antara bisnis dan konsumen. 

(Kenneth C. Laudon dan Carol G.Traver, 2016). Di Indonesia sendiri penggunaan e- 

commerce berkembang seiring dengan pengetahuan masyarakat dengan efisiensi jual 

beli secara online. (Deputi Komisioner OJK Institute dan Keuangan Digital Imansyah) 

mengatakan angka itu didapat dari hasil survei We Are Social per April 2021 lalu. 

Survei itu menunjukkan bahwa Indonesia menduduki peringkat pertama dari segi 

penggunaan layanan e-commerce. Salah satu e commerce yang saat ini dikenal oleh 

masyarakat Indonesia adalah Tokopedia. 

Tabel 1. Penggunaan Layanan E-Commerce 

NO NAMA PERSEN 

1 Indonesia 88,1 

2 Inggris 86,9 

3 Filipina 86,2 

4 Thailand 85,8 

5 Malaysia 85,7 

6 Jerman 84,9 

7 Irlandia 84,9 

8 Korea Selatan 84,1 

9 Italia 82,9 

10 Polandia 82,9 

Sumber : We Are Social, 21 April 2021 

Tokopedia resmi diluncurkan pada 17 Agustus 2009 di bawah naungan PT 

Tokopedia, didirikan pada 6 Februari 2009 oleh William Tanuwijaya dan Leontinus 

Alpha Edison. Sejak diluncurkan secara resmi, tokopedia telah menjadi salah satu 

perusahaan internet dengan pertumbuhan yang pesat. Tokopedia merupakan 

perusahaan perdagangan elektronik atau sering disebut toko daring. Sejak didirikan 

pada tahun 2009, Tokopedia telah bertransformasi menjadi sebuah unicorn yang 

berpengaruh tidak hanya di Indonesia tetapi juga di Asia Tenggara. Hingga saat ini, 

Tokopedia termasuk salah satu marketplace yang paling banyak dikunjungi oleh 

masyarakat Indonesia. Tokopedia turut mendukung para pelaku Usaha Mikro Kecil 

dan Menengah (UMKM) dan perorangan untuk mengembangkan usaha mereka 

https://id.wikipedia.org/wiki/Perdagangan_elektronik
https://id.wikipedia.org/wiki/Toko
https://id.wikipedia.org/wiki/Daring
https://id.wikipedia.org/wiki/Unikorn_(keuangan)


4  

 

dengan memasarkan produk secara daring dengan Pemerintah dan pihak-pihak 

lainnya. Salah satu program kolaborasi yang diinisasi oleh Tokopedia adalah acara 

tahunan MAKERFEST yang diadakan sejak bulan Maret 2018. Pada 17 Mei 2021, 

Tokopedia   dan Gojek mengumumkan   resmi   merger   dan   membentuk Grup 

GoTo. Nama GoTo sendiri berasal dari singkatan Gojek dan Tokopedia dan juga 

berasal dari kata gotong-royong. (https://id.wikipedia.org/wiki/Tokopedia#citenote-3) 

Menurut sumber dari similar.web pada bulan agustus 2021, Tokopedia menjadi 

peringkat kedua e commerce yang sering dikunjungi yaitu 147,7 juta kunjungan. Itu 

berarti tokopedia mempunyai popularitas yang cukup tinggi dan mereknya berhasil 

menguasai pikiran konsumen, mengalahkan pesaingnya seperti lazada dan blibli. 

Namun, untuk menjalankan bisnis yang baik, selain mendapatkan perhatian konsumen 

hendaknya kita juga memperhatikan aspek-aspek loyalitas dan kepuasan pelanggan 

terutama pada bisnis e-commerce yang perpindahan mereknya hanya dengan sebatas 

klik. 

Tabel 2. Data kunjungan e-commerce 

No Nama Nilai / Juta Kunjungan 

1 Shopee 190,7 

2 Tokopedia 147,4 

3 Lazada 64,1 

4 Blibli 24,9 

5 Bukalapak 24,1 

Sumber : Similarweb, September 2022 

Pesatnya pertumbuhan ecommerce menyebabkan banyak perusahaan baru 

berbasis ecommerce bermunculan dan terus berkembang sehingga menyebabkan 

perkembangan bisnis industri ecommerce bersaing ketat.. Keadaan ini menyebabkan 

setiap perusahaan e-commerce harus lebih berhati-hati dan kreatif dalam membangun 

dan menentukan strategi bersaingnya guna mempertahankan loyalitas konsumen dan 

menjadi market leader. Tokopedia memiliki strategi untuk meningkatkan penjualan 

dan kunjungan agar Tokopedia tetap berada di benak konsumen. Selain itu, untuk 

menarik perhatian konsumen, tokopedia juga perlu memperhatikan loyalitas 

pelanggan, tetapi pada perusahaan e commerce seperti ini pelanggan dapat dengan 

mudah beralih ke layanan serupa. Dalam hal ini, loyalitas pelanggan adalah aspek 

yang paling penting untuk perusahaan e-commerce. Pada kasus ini customer loyalty 

memiliki banyak aspek yang mempengaruhinya, beberapa di antaranya adalah e- 

https://id.wikipedia.org/wiki/17_Mei
https://id.wikipedia.org/wiki/17_Mei
https://id.wikipedia.org/wiki/Gojek
https://id.wikipedia.org/wiki/GoTo_Group
https://id.wikipedia.org/wiki/GoTo_Group
https://id.wikipedia.org/wiki/GoTo_Group
https://id.wikipedia.org/wiki/Tokopedia#citenote-3


5  

 

service quality, trust, wom dan satisfaction. Dimana e-satisfaction menjadi variabel 

perantara antara variabel e-service quality, trust, e-wom dan customer loyalty. Dengan 

demikian semakin meningkatnya kualitas layanan elektronik, kepercayaan elektronik 

dan ulasan elektronik dari sebuah toko online maka kepuasan pelanggan juga akan 

meningkat yang berdampak pada peningkatan loyalitas pelanggan Tokopedia. 

 
2. METODE 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif. Populasinya adalah 

masyarakat penggunaa aplikasi Tokopedia. Metode pengambilan sampel adalah non- 

probabilistik dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling, sehingga 

sampelnya berjumlah 200 orang. Data yang digunakan adalah data primer yang 

diperoleh melalui penyebaran kuesioner atau angket. Variabel yang diteliti meliputi e 

service quality, trust, e wom, satisfaction, dan loyalty. Metode statistik yang  

digunakan adalah Partial Least Square atau PLS dengan langkah-langkah analisis 

deskriptif, analisis Structural Equating Modeling (SEM), Partial Least Squares (PLS), 

penulisan dan penggambaran variabel, model pengukuran (Outer Model) meliputi uji 

validitas dan uji reabilitas, model Structural (Inner Model) meliputi R-Square, Q
2
, 

model Fit, Goodness of Fit. 

 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Deskripsi Data Penelitian 

Tabel 3. Identitas Responden 
 

Jenis kelamin Jumlah Presentase 

Perempuan 126 63% 

Laki-laki 74 37% 

Total 200 100% 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Tabel 3 menunjukkan bahwa jumlah responden perempuan lebih banyak dari 

responden perempuan. Responden perempuan sebanyak 63% atau 126 orang 

sedangkan responden laki-laki sebanyak 37% atau 74 orang. Dengan total responden 

sebanyak 200 orang. 
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Tabel 4. Identitas Responden 

Usia Jumlah Presentase 

17-20 139 69,5% 

21-30 58 29% 

31-50 3 1,5% 

>50 - - 

Total 200 100% 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Tabel 4 menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini didominasi oleh 

rentan usia 17-20 tahun yaitu sebanyak 69,5% atau 139 orang, kemudian pada rentan 

usia 21-30 sebanyak 29% atau 58 orang dan pada rentan usia 31-50 tahun hanya 1,5% 

atau sebanyak 3 orang, sedangkan pada rentan usia lebih dari 50 tahun 0 / tidak ada. 

Tabel 5. Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Presentase 

Mahasiswa/pelajar 167 83,5% 

Karyawan swatsa 18 9% 

Wiraswasta 6 3% 

PNS 4 2% 

Lain-lain 5 2,5% 

Total 200 100% 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Tabel 5 menunjukkan bahwa pekerjaan responden kebanyakan dari 

mahasiswa/pelajar yaitu sebesar 83,5% atau 167 orang, dan dibawahnya yaitu pada 

karyawan swasta 9% atau 18 orang, wiraswasta 3% atau 6 orang, PNS 2% atau 4 

orang dan terakhir yaitu lain-lain sebanyak 5 orang atau 2,5%. 

Tabel 6. Gaji/Pendapatan 

Pekerjaan Jumlah Presentase 

<Rp 1.000.000 112 56% 

Rp 1.000.000-Rp 2.000.0000 47 23,5% 

Rp 2.000.000-Rp 3.000.0000 19 9,5% 

> Rp 3.000.000 22 11% 

Total 200 100% 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Pada data tabel 6 menunjukkan berapa jumlah pendapatan pada responden 

yaitu kebanyakan pada responden memiliki pendapatan kurang dari Rp 1.000.000 

yaitu sejumlah 56% atau 112 orang, kemudian dilanjutkan pada kisaran Rp 1.000.000- 

Rp 2.000.0000 sebanyak 23,5% atau 47 orang serta pada kisaran Rp 2.000.000-Rp 

3.000.0000 sebanyak 9,5% atau 19 orang dan yang terakhir yaitu pada > Rp 3.000.000 

sebanyak 11% atau 22 orang. 
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3.2 Hasil Analisis 

Tabel 7. Analisis Responden E-service Quality 

Kode Item Mean Kriteria 

X1.1 Layanan Tokopedia mudah diakses 4,105 Setuju 

X1.2 Layanan Tokopedia berfungsi baik 4,095 Setuju 

X1.3 Data pribadi pengguna tokopedia aman 3,920 Setuju 

X1.4 Informasi layanan di tokopedia sesuai dengan yang 
Saya butuhkan 

3,935 Setuju 

X1.5 Layanan dan produk tokopedia sesuai dengan yang 
dijanjikan 

3,875 Setuju 

 Rata-rata 3,986 Setuju 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 7, variabel ini menunjukkan bahwa responden menilai 

variabel e-service quality memiliki nilai rata-rata sebesar 3,986 dengan kriteria setuju. 

Nilai tertinggi terdapat pada item dengan kode X1.1 yaitu “Layanan Tokopedia mudah 

diakses”. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa e-service quality yang diakses 

responden menawarkan kemudahan dan dalam proses transaksi. 

Tabel 8. Analisis Responden Trust 
Kode Item Mean Kriteria 

X2.1 Layanan tokopedia terpercaya 4,005 Setuju 

X2.2 Proses transaksi di tokopedia terjamin keamanannya 4,070 Setuju 

X2.3 tokopedia mampu memenuhi kesepakatan yang telah 
dibuat 

3,965 Setuju 

 Rata-rata 4,013 Setuju 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 8, variabel ini menunjukkan bahwa responden menilai 

variabel trust memiliki nilai rata-rata sebesar 4,013 dengan kriteria setuju. Nilai 

tertinggi terdapat pada item dengan kode X2.2 yaitu “Proses transaksi di tokopedia 

terjamin keamanannya”. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa trust yang diakses 

responden menawarkan keamanan bagi pengguna Tokopedia. 

Tabel 9. Analisis Responden Ewom 

Kode Item Mean Kriteria 

X3.1 Konsistensi   ulasan   yang   diposting   di 

tokopedia mempengaruhi keputusan pembelian 

saya 

4,265 Sangat setuju 

X3.2 Jumlah ulasan produk mempengaruhi keputusan 
pembelian. 

4,335 Sangat Setuju 

X3.3 Ulasan yang ada di tokopedia mempengaruhi 
keputusan pembelian saya 

4,340 Sangat Setuju 

 Rata-rata 4,313 Sangat Setuju 

Sumber: data primer diolah, 2022 
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Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel 9, variabel ini menunjukkan 

bahwa responden menilai variabel e-wom memiliki nilai rata-rata sebesar 4,313 

dengan kriteria sangat setuju. Nilai tertinggi terdapat pada item dengan kode X3.3 

yaitu “Ulasan yang ada di tokopedia mempengaruhi keputusan pembelian saya”. Dari 

hasil tersebut menunjukkan bahwa e-wom yang diakses responden memberikan 

pengaruh terhadap minat beli konsumen. 

Tabel 10. Analisis Responden Satisfaction 

Kode Item Mean Kriteria 

Y1.1 Saya cukup nyaman menghabiskan waktu ketika 

berbelanja di tokopedia 

3,560 setuju 

Y1.2 Informasi layanan dan produk tokopedia lengkap 3,815 Setuju 

Y1.3 Tampilan tokopedia menarik 3,905 Setuju 

Y1.4 Berbelanja di tokopedia aman 4,040 Setuju 
 Rata-rata 3,830 Setuju 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel 10, variabel ini menunjukkan 

bahwa responden menilai variabel satisfaction memiliki nilai rata-rata sebesar 3,830 

dengan kriteria sangat setuju. Nilai tertinggi terdapat pada item dengan kode Y1.4 

yaitu “Berbelanja di tokopedia aman ”. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa 

satisfaction yang diakses responden memberikan keamanan pada proses transaksi yang 

dilakukan konsumen. 

Tabel 11. Analisis Responden Customer Loyalty 

Kode Item Mean Kriteria 

Y2.1 Saya bersedia merekomendasikan tokopedia ke 

orang lain 

3,790 Setuju 

Y2.2 Saya berniat berbelanja di tokopedia kembali 3,790 Setuju 

Y2.3 Saya bersedia berbelanja di tokopedia di masa 

mendatang 

3,890 Setuju 

 Rata-rata 3,823 Setuju 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel 11, variabel ini menunjukkan 

bahwa responden menilai variabel customer loyalty memiliki nilai rata-rata sebesar 

3,823 dengan kriteria sangat setuju. Nilai tertinggi terdapat pada item dengan kode 

Y2.3 yaitu “Saya bersedia berbelanja di tokopedia di masa mendatang”. Dari hasil 

tersebut menunjukkan bahwa customer loyalty yang diakses responden memberikan 

pengaruh pada pembelian yang akan datang. 
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Gambar 1. Outer Model 

Sumber: data primer diolah,2022 

Tabel 12. Convergent Validity 

Indikator E-Service Quality (X1) Keterangan 

Kemudahan akses 0,808 Valid 

Berfungsi baik 0,853 Valid 

Privasi data 0,767 Valid 

Informasi layanan 0,891 Valid 

Pemenuhan janji 0,871 Valid 

 

Indikator Trust (X2) Keterangan 

Terpercaya 0,910 Valid 

Jaminan keamanan 0,929 Valid 
Pemenuhan kesepakatan 0,911 Valid 

 

Indikator E-Wom (X3) Keterangan 

Konsistensi ulasan 0,896 Valid 

Jumlah ulasan 0,897 Valid 

Pengaruh ulasan 0,916 Valid 

 

Indikator Satisfaction (Y1) Keterangan 

kenyamanan 0,842 Valid 

Informasi layanan & produk 0,884 Valid 

Tampilan menarik 0,859 Valid 

keamanan 0,832 Valid 

 

Indikator Customer Loyalty (Y2) Keterangan 

merekomendasikan 0,896 Valid 

Transaksi kembali 0,921 Valid 

Berbelanja dimasa datang 0,891 Valid 

Sumber: data primer diolah, 2022 



10  

 

Berdasarkan pada tabel 12, dapat diketahui bahwa nilai outer loading dari 

setiap indikator menunjukan angka > 0,70 atau bisa dikatakan hasil tersebut ideal dan 

valid dalam menilai konstruk latennya. 

Tabel 13. Discriminant Validity 
 AVE Keterangan 

E-Service Quality 0,704 Valid 

Trust 0,840 Valid 

E-Wom 0,815 Valid 

Satisfaction 0,730 Valid 

Customer Loyalty 0,815 Valid 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 13, dapat diketahui bahwa nilai AVE dari variable e-service 

quality >0,5 atau 0,704, untuk nilai variable e-trust sebesar >0,5 atau 0,840, nilai untuk 

variable e-wom >0,5 atau sebesar 0,815, variable e-satisfaction >0,5 atau 0,730 dan 

untuk nilai e-customer loyalty 0,815 atau >0,5. Keseluruhan nilai AVE >0,5 yang 

artinya semua variable memiliki descriminan validity yang baik. 

Tabel 14. Composite Reability 
 Composite Reliability Keterangan 

E-Service Quality 0,922 Reliable 

Trust 0,940 Reliable 

E-Wom 0,930 Reliable 

Satisfaction 0,915 Reliable 

Customer Loyalty 0,930 Reliable 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Berdasarkan pada data tabel 14 dapat diketahui bahwa variable-variable diatas 

memiliki nilai >0,70 yaitu, e-service quality 0,922, trust 0,940, e-wom 0,930, 

satisfaction 0,915 dan customer loyalty 0,930. Dimana nilai tersebut menunjukan 

bahwa variable-variable diatas reliable. 

Tabel 15. Cronbach's Alpha 
 Cronbach's Alpha Keterangan 

E-Service Quality 0,894 Reliable 

Trust 0,905 Reliable 

E-Wom 0,887 Reliable 

Satisfaction 0,877 Reliable 

Customer Loyalty 0,886 Reliable 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Dapat dilihat dari data table 15 masing-masing variable memiliki nilai lebih 

dari >0,70, bahwa artinya variable-variable diatas memiliki nilai cronbach’s alpha 

>0,70 dan membuktikan bahwa variable-variable tersebut reliable. 
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Tabel 16. Uji Multikolinieritas 
E-Service 

Quality(X1) 

Trust(X2) E- 

Wom(X3) 

Satisfaction(Y1) Customer 

Loyalty(Y2) 

E-Service Quality(X1)   2,765 2,456 

Trust(X2)   3,106  

E-Wom(X3)   1,902 1,703 

Satisfaction(Y1)    2,213 
Customer Loyalty(Y2)   2,765 2,456 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 16 diatas, hasil dari Collinearity Statistic (VIF) untuk 

melihat uji multikolinieritas dengan hasil inner dari variable e-service  quality  

terhadap satisfaction sebesar 2.765, e-service quality terhadap customer loyalty 

sebesar 2,456, trust terhadap satisfaction sebesar 3.106, e-wom terhadap satisfaction 

sebesar 1.902, e-wom terhadap customer loyalty sebesar 1.703, satisfaction terhadap 

customer loyalty sebesar 2.213, customer loyalty terhadap satisfaction sebesar 2.765 

dan yang terakhir adalah customer loyalty terhadap customer loyalty sebesar 2.456. 

Nilai dari masing-masing variable VIF < 5 yang artinya tidak melanggar uji 

multikolinieritas. 

 

Gambar 2. Inner Model 

Sumber: data primer diolah,2022 

Tabel 17. R Square 
 R Square R Square Adjusted 

Satisfaction(Y1) 0,662 0,656 

Customer Loyalty(Y2) 0,681 0,676 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Dari data diatas, dapat diketahui nilai dari variable satisfaction sebesar 0,662 

atau 66,2% dan nilai dari variable customer loyalty sebesar 0,681 atau 68,1%. 
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Tabel 18. Q-Square 
 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Satisfaction(Y1) 800,000 420,361 0,475 

Customer Loyalty(Y2) 600,000 276,095 0,540 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Dari data diatas menunjukkan bahwa Q
2
 predictive relevance pada satisfaction 

sebesar 0,475 dan customer loyalty adalah sebesar 0,540 atau lebih besar dari 0 maka 

dapat disimpulkan bahwa model sudah memiliki predictive relevance. 

Tabel 19. Uji Model 

Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,058 0,059 

Chi-Square 489,897 491,902 
NFI 0,842 0,841 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 19 didapati bahwa nilai SRMR sebesar 0,058 nilai tersebut 

diartikan fit, dimana nilainya < 0,10. Kemudiam Chi-Square nilainya sebesar 489,897 

nilai tersebut diartikan fit karena data empiris penelitian ini sama dengan teori yang 

dipakai, karena mempunyai rentang nilai > 0,05. Nilai NFI sebesar 0,842 nilai tersebut 

diartikan fit karena mengidentifikasikan bahwa model yang digunakan baik karena 

mempunyai nilai NFI < 0,90. Maka, model penelitian ini fit dan layak, sesuai teori 

(Ghozali & Latan, 2020 : 81). 

Berdasarkan hasil perhitungan diatas, nilai gof sebesar 0,624 atau 62,4%. Nilai 

GoF sebesar 0,624 yang berarti dapat disimpulkan bahwa model penelitian sudah baik 

dan juga termasuk GoF yang besar. Kriteria GoF : 0.1 (Gof kecil), 0,25 (GoF 

moderate), dan 0.36 (GoF besar). 

Tabel 20. Dirrect Effect 
 Original 

Sample 
(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

 

E-service quality - 
> satisfaction 

0,252 0,255 0,085 2,973 0,003 
Positif dan 

signifikan 

E-service quality - 
> customer 

loyalty 

 

0,185 

 

0,186 

 

0,071 

 

2,610 

 

0,009 
Positif dan 

signifikan 

trust -> 

satisfaction 
0,594 0,594 0,084 7,052 0,000 

Positif dan 

signifikan 

E-wom -> 

satisfaction 

 

0,008 

 

0,006 

 

0,059 

 

0,133 

 

0,894 
Negatif dan 
tidak 

signifikan 

E-wom -> 
customer loyalty 

 

0,023 
 

0,029 
 

0,052 
 

0,439 
 

0,661 
Negatif dan 
tidak 
signifikan 
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satisfaction-> 
customer loyalty 

0,667 0,660 0,064 10,348 0,000 
Positif dan 
signifikan 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Pada pengujian ini yaitu apabila nilai t-statistik > 1,967. (=TINV (0,05;300-3) 

(t-tabel signifikansi 5%) maka pengaruhnya adalah signifikan. Selanjutnya melalui 

hasil dari P Value yang diperoleh apabila nilai P Value pada setiap variabel < 0,05 

maka H0 ditolak. Pengaruh positif dapat dilihat melalui Original Sample. Pada table 

4.17 diketahui bahwa e-servic quality -> satisfaction, E-service quality -> customer, e- 

trust -> satisfaction dan satisfaction -> customer loyalty memiliki pengaruh positif dan 

signifikan karena nilai t-statistik > 1,967 dan nilai P value < 0,05. Sedangkan pada 

variable e-wom -> satisfaction dan e-wom -> customer loyalty berpengaruh negative 

dan tidak signifikan karena nilai t statistik < 1.967 dan nilai P value > 0.05. 

Tabel 21. Specific Indirect Effect 
 Original 

Sample 
(O) 

Sample 

Mean 
(M) 

Standard 

Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P 

Values 

 

E-service quality -> 

satisfaction -> cust 

loyalty 

 

0,168 
 

0,166 
 

0,053 
 

3,151 
 

0,002 
Positif dan 

signifikan 

Trust -> satisfaction 
-> cust loyalty 

0,396 0,394 0,076 5,242 0,000 
Positif dan 
signifikan 

E-wom -> 
satisfaction -> cust 
loyalty 

 

0,005 
 

0,005 
 

0,039 
 

0,133 
 

0,894 
Negatif 
dan tidak 
Signifikan 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Dari tabel 21 dapat diketahui bahwa E-service quality-> satisfaction -> E-customer 

loyalty dan trust-> satisfaction -> cutomer loyalty berpengaruh positif dan signifikan . 

sedangkan pada variable E-wom -> satisfaction -> cust loyalty berpengaruh negative 

dan tidak signifikan. 

3.3 Pembahasan 

1) Pengaruh E-service quality terhadap Satisfaction 

Variable e-service quality berpengaruh positif dan sfignifikan terhadap customer 

satisfaction. Hasil penelitian ini sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Sarah 

et.al (2021) yang menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap e-satisfaction. Pada penelitian yang dilakukan oleh (Berliana & 

Zulestiana, 2020) menerangkan bahwa e-service quality adalah sejauh mana sebuah 

marketplace atau internet memberikan layanan  atau  sebuah  fasilitas  belanja  

maupun transaksi yang efisien dan efektif, pembelian, dan pengiriman untuk 
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memuaskan pelanggan yang akan berpengaruh pada tingkat kepuasan pelanggan. 

Dengan demikian dengan adanya indikitaor-indikator terkait pada variable e-service 

quality nantinya akan dapat membentuk kepuasan pada pelanggan. 

Dalam penelitian ini bahwasannya didapatkan indikator dengan respon positif 

pada e service quality yaitu “Layanan Tokopedia mudah diakses” dan pada variable 

satisfaction indikator dengan respon positif terbanyak adalah “Berbelanja di tokopedia 

aman ”sehingga hasilnya menunjukkan bahwa berbelanja ditokopedia mendapatkan 

kemudahan dalam proses transaksi serta pastinya aman. Maka dari hasil tersebut dapat 

dikatakan bahwa kualitas pelayanan elektronik pada Tokopedia mampu memberikan 

kepuasan pelanggan elektronik kepada pelanggan. 

2) Pengaruh E-service quality terhadap customer loyalty 

Pada penelitian ini variable e-service quality memiliki dampak positif dan signifikan 

terhadap customer loyalty. Hasil penelitian ini mendukung pada penelitian sebelumnya 

oleh Putu Budaharini et.al, (2022) dimana menyatakan bahwa e-service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer loyalty. Dijelaskan juga bahwa 

loyalitas menunjukkan komitmen yang mendalam dari pelanggan untuk melakukan 

pemesanan ulang di masa yang akan datang atau melakukan pembelian berulang dan 

konsisten, meskipun harga yang ditawarkan lebih tinggi atau faktor lainnya. (Berliana 

& Zulestiana, 2020). Pada penelitian tersebut variable e-service quality juga memiliki 

pengaruh positif dan signifikan, sehingga pada variable e-service quality selain dapat 

mempengaruhi dalam kepuasan pelanggan juga dapat membentuk loyalitas bagi 

konsumen. Hal itu ditunjukkan pada kualitas pelayanan yang baik akan  memiliki 

kesan tersendiri bagi pelanggan sehingga memungkinkan untuk pelanggan melakukan 

pembelian berulang. 

Pada penelitian ini indikator “Layanan Tokopedia mudah diakses” pada 

variable e-service quality mendapat respon positif terbanyak dan indikator dengan 

respon terbanyak pada variable customer loyalty yaitu “Saya bersedia berbelanja di 

tokopedia di masa mendatang”. Sehingga menunjukkan bahwa kemudahan akses pada 

aplikasi Tokopedia dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan elektronik untuk Kembali 

lagi berbelanja melalui aplikasi Tokopedia. 
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3) Pengaruh Trust terhadap Satisfaction 

Variable trust ternayata memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction. Hal ini sama dengan penelitian sebelumnya oleh Sarah Rahmawaty et.al 

(2021) yang menyatakan bahwa e-trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap e- 

satisfaction. kepercayaan merupakan sebuah keyakinan dari salah satu  pihak 

mengenai maksud dan  perilaku  yang  ditujukan  kepada  pihak  yang  lainnya,  

dengan demikian kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai suatu harapan 

konsumen bahwa penyedia jasa bisa dipercaya atau diandalkan dalam memenuhi 

janjinya. (Rizan, Haro, & Rahmadina, 2019). Pada penelitian (Rizan, Haro, & 

Rahmadina, 2019) tersebut variable trust memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction dan dijelaskan bahwa kepercayaan dalam penelitian 

tersebut sebagai salah satu variabel pemersatu dalam menciptakan rasa kepuasan 

pelanggan, sehingga disimpulkan bahwa sebuah kepercayaan atau harapan konsumen 

atas pemenuhan janji, keamanan dan kepercayaan bisa mendatangkan rasa puas atau 

kepuasan bagi pelanggan apabila kepercayaan pelanggan tersebut terbukti nyata. 

Pada penelitian ini indikator “Proses transaksi di tokopedia terjamin 

keamanannya” pada variable e-trust mendapat respon positif terbanyak dan indikator 

dengan respon terbanyak pada variable e-satisfaction yaitu “Berbelanja di tokopedia 

aman ”. Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden memiliki kepercayaan yang 

tinggi terhadap tingkat keamanan di Tokopedia sehingga berbelanja pada aplikasi 

Tokopedia dapat terjamin keamananya, serta akan menimbulkan rasa puas dan 

kepuasan bagi pelanggan. 

4) Pengaruh E-Wom terhadap Satisfaction 

Pada penelitian ini menyatakan bahwa variable e-wom negative dan tidak signifikan 

terhadap variable satisfactin. Pada penelitian Hamid et.al., (2022) dijelaskan bahwa 

satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap ewom, karena bisa dikatkan 

jika pelanggan mendapatkan kepuasan atas apa yang diberikan maka akan 

mempengaruhi ulasan positif yang ada dimedia sosial. Namun jika variable dibalik 

maka tidak adanya pengaruh positif dan signifikan ewom terhadap satisfaction, karena 

ewom tidak membentuk pada kepuasan tetapi hanya sebagai perantara saja. Sebab 

ewom adalah ulasan dari orang lain sedangkan kepuasan adalah hasil dari experience 

pada masing-masing konsumen. Kepuasan pelanggan ditentukan oleh kualitas layanan, 
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personal selling dan penanganan keluhan. Partisipasi Kepuasan pelanggan sangat 

dipengaruhi oleh personal selling, yaitu adanya komunikasi langsung antara 

perusahaan dengan konsumen dan diimbangi dengan kualitas pelayanan yang baik 

(Hamid, Natsir, & Darsono, 2022). 

Hasil ini didukung dengan analisis responden pada indikator variable e-wom 

dimana terdapat sebanyak 15% responden menjawab ragu-ragu bahwa “konsistensi 

ulasan yang diposting di Tokopedia mempengaruhi keputusan pembelian saya” yang 

artinya bahwa ulasan elektronik pada Tokopedia belum mampu untuk memberikan 

pengaruh pada pelanggan Tokopedia untuk melakukan pembelian karena, ulasan yang 

ditulis oleh orang lain belum cukup untuk mempengaruhi dan tidak dapat memberikan 

kepuasan pada orang lain . 

5) Pengaruh E-Wom terhadap Customer loyalty 

Pada hasil penelitian ini menunjukkan ternyata ewom tidak berdampak positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian 

(U.Rumefi, 2021) yang menyatakan bahwa ewom tidak berpengaruh  terhadap  

variabel independen customer loyalty. E-WOM atau electronic word of mouth 

merupakan istilah yang digunakan untuk kegiatan pemasaran di media sosial. Isi 

pemasaran melalui E-WOM adalah memberikan gambaran tentang kualitas, kuantitas 

dan keunggulan produk yang dibeli konsumen dari pihak lain. dalam bentuk wajah 

media sosial. Pesan, WhatsApp, Twitter, Instagram dan media sosial lainnya (Detasari, 

2019). Loyalitas pelanggan mengacu pada pelanggan setia pada produk atau layanan 

perusahaan, sedangkan arti pelanggan setia itu sendiri adalah konsumen yang membeli 

produk secara teratur atau berulang kali karena ekspektasi mereka lebih dari yang 

mereka terima setelah membeli produk atau memakai jasa dari perusahaan (Ufi 

Rumefi, 2021). Pada penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa variable ewom 

merupakan sebuah gambaran pada suatu produk atau jasa yang dituliskan dimedia 

sosial sehingga banyak orang yang dapat melihat dan mempertimbangkan sesuatu 

melalui ulasan tersebut. Sedangakn loyalitas pelanggan adalah pembeliian produk atau 

jasa yang dilakukan berulang kali karena mereka sudah mendaptakn hasil yang sesuai 

denga napa yang mereka inginkan sehingga terciptanya loyalitas tersebut. Sehingga 

tidak adanya keterkaitan secara langsung antara ewom dengan loyalitas pelanggan 

karena, ewom adalah sebuah gambaran atau ulasan yang digunakan sebelum 
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melakukan pembelian sedangkan loyalitas pelanggan adalah hasil dari sebuah 

experience pembelian yang melebihi ekspektasi konsumen sehingga konsumen akan 

melakukan pembelian berulang. 

Pada hasil penelitian ini didukung dengan analisis responden pada indikator 

variable e-wom dimana terdapat sebanyak 15% responden menjawab ragu-ragu bahwa 

“konsistensi ulasan yang diposting di Tokopedia mempengaruhi keputusan pembelian 

saya” yang artinya bahwa ulasan elektronik pada Tokopedia belum cukup untuk 

pelanggan memberikan loyalitas elektronik untuk kembali melakukan transaksi di 

tokopedia. 

6) Pengaruh Satisfaction terhadap Customer loyalty 

Variable satisfaction berdampak positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 

Sama seperti penelitian sebelumnya oleh (Arif Biki 2022) yang menyatakan bahwa e- 

satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer loyalty. Kepuasan 

konsumen mempengaruhi perilaku pembelian lebih lanjut. Kepuasan konsumen tidak 

mudah mengubah pola pikir konsumen dan berujung pada loyalitas konsumen. 

Konsumen yang puas terhadap suatu jasa atau produk tidak ragu untuk menggunakan 

kembali jasa dan produk tersebut dan tidak ragu untuk merekomendasikannya. 

Loyalitas konsumen juga mempengaruhi kejujuran konsumen terhadap produk 

pesaing. Pelanggan tidak dapat melihat produk pesaing dengan harapan bahwa mereka 

akan memenuhi harapan tertinggi mereka ketika menggunakan layanan tersebut lagi, 

atau menggunakan layanan serupa lainnya. Dalam hal ini, layanan atau produk harus 

dipertahankan dan kualitas layanan ditingkatkan agar konsumen loyal (Febriana & 

Susanti, 2022). Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan dalam 

menggunakan aplikasi Tokopedia dapat memberikan loyalitas pada konsumen, yaitu 

dimana mereka puas maka aka nada pemnbelian berulang dimasa mendatang. 

Pendukung pada penelitian yaitu pada indikator “Saya bersedia berbelanja di 

tokopedia di masa mendatang” pada variable customer loyalty mendapat  respon 

positif terbanyak dan indikator dengan respon terbanyak pada variable satisfaction 

yaitu “Berbelanja di tokopedia aman ”. Sehingga dapat disimpulkan bahwa keamanan 

pada transaksi Tokopedia akan membuat konsumen kembali lagi untuk berbelanja 

ditokopedia. 
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4. PENUTUP 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian ini, 

maka peneliti mengambil kesimpulan sebagai berikut: 

1) E-service quality memiliki pengaruh langsung terhadap satisfaction pada 

pengguna Tokopedia. 

2) E-service quality memiliki pengaruh langsung terhadap customer loyalty pada 

pengguna Tokopedia. 

3) Trust memiliki pengaruh langsung terhadap satisfaction pada pengguna 

Tokopedia. 

4) E-wom tidak memiliki pengaruh langsung terhadap satisfaction pada pengguna 

Tokopedia. 

5) E-wom tidak memiliki pengaruh langsung terhadap customer loyalty pada 

pengguna Tokopedia. 

6) Satisfaction memiliki pengaruh langsung terhadap customer loyalty pada 

pengguna Tokopedia. 

4.2 Saran 

Dalam penelitian ini peneliti juga memiliki beberapa saran : 

1) Bagi konsumen. Pada hasil penelitian ini dapat disimpulkan saran untuk para 

pengguna ecommerce, yaitu para pengguna ataupun konsumen harus lebih 

memperhatikan terkait factor-faktor diatas. Apabila mendapati hal-hal yang 

dianggap rendah atau kurang baik maka para konsumen diharap lebih berhati-hati 

dalam melakukan transaksi. 

2) Bagi Akademisi. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat meneliti temuan 

fenomena dengan tema atau tujuan penelitian terhadap variabel e-service quality, 

trust, e-wom, satisfaction dan customer loyalty dengan terus memperluas objek atau 

sasaran respondennya, baik dengan dimensi dan bisa menambahsakan indikator- 

indikator pada setriap variablenya, serta menggunakan metodologi penelitian yang 
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sudah ada maupun yang terbaru, yang dapat mendukung teori-teori atau penelitian 

selanjutnya 
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