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ABSTRAK 

Era modernisasi membawa teknologi internet menjadi bagian penting bagi kehidupan 
manusia karena akses terhadap informasi dapat diketahui dengan cepat yang memungkinkan 
pengguna dengan mudah mengakses informasi yang sedang dibutuhkan. Hal inilah yang 
mempengaruhi perilaku masyarakat untuk berbelanja online karena fenomena e-commerce menjadi 
tren yang berkembang pesat yang menyebabkan industri bidang e-commerce bersaing ketat saat 
ini. Tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah menguji pengaruh e-service quality 
terhadap e-loyalty, e-WOM terhadap e-loyalty, e-service quality terhadap e-satisfaction, e-WOM 
terhadap e-satisfaction, e-satisfaction terhadap e-loyalty, e-service quality terhadap e-loyalty 
melalui e-satisfaction sebagai variabel intervening, dan e-WOM terhadap e-loyalty melalui e- 
satisfaction sebagai variabel intervening. 

Populasi pada penelitian ini adalah pengguna e-commerce Sociolla. Sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini sebanyak 200 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan puposive 
sampling. Pengumpulan data menggunakan kuesioner dan jawaban dinilai menggunakan skala 
likert. Untuk mengetahui keakuratan pengukuran serta kestabilan parameter kuesioner, terlebih 
dahulu dilakukan pengujian kuesioner dengan menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas, 
sedangkan untuk analisis data menggunakan hierarchical regression analysis dan sobel test. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa e-service quality dan e-WOM berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap e-loyalty, e-service quality dan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap e-satisfaction, e-satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty, e- 
service quality dan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty melalui e- 
satisfaction sebagai variabel intervening, dalam hal ini berupa mediasi komplementer (mediasi 
sebagian/partial mediation). 

KataKunci:E-ServiceQuality,E-WOM,E-Satisfaction,danE-Loyalty 
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A. PENDAHULUAN 

Pada era modernisasi, teknologi internet menjadi bagian tidak terpisahkan dari 

masyarakat yang memiliki mobilitas tinggi dan cenderung menyukai hal-hal instan dan praktis. 

Hal ini dibuktikan dari survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII) yang membuktikan bahwa jumlah pengguna internet tahun 2022 yaitu 210 

juta pengguna atau 77,02% dari total jumlah penduduk Indonesia terkoneksi dengan 

internet (www.apjii.or.id). mengemukakan bahwa salah satu aspek yang dipengaruhi oleh 

kemajuan internet adalah perilaku konsumen dalam belanja online (Gotama, et al.,2019 & 

Al-Khayyal, etal.,2020). Perubahan gaya belanja konsumen secara online merupakan 

keuntungan bagie- commerce untuk terus berkembang (Alkhateeb, et al.; Al-Khayyal, 2020). 

Prisanti,etal.(2017) menyatakan bahwa penting bagi perusahaan e-commerce untuk 

mengelola basis pelanggan yang loyal, karena hubungan pelanggan jangka panjang tidak 

hanya merupakan kontributor keuntungan utama, tetapi juga memiliki potensi tinggi untuk 

memperbesar volume penjualandi masa mendatang. E-loyalty adalah niatan pelanggan untuk 

mengunjungi website kembali dengan atau tanpa terjadinya transaksi secara online (Hur, et 

al.,2011). E-loyalty dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu e-service quality (Cristobal,etal., 

2007), e-WOM (Yoo, et al., 2013), dan e-satisfaction (Anderson & Srinivasan, 2003). 

Faktor yang mempengaruhi e-loyalty yaitue-service quality karena menurut Tjiptono 

&Chandra (2019:179) dengan adanya service quality yang baik dapat menciptakan kepuasan 

pelanggan dan menjadikan pelanggan tetap loyal. Faktor yang kedua adalah e-WOM, menurut 

Yoo, et al. (2013) e-WOM memanfaatkan media seperti gambar dan video untuk membantu 

meningkatkan kualitas interaksi antar pelanggan guna mendorong pelanggan loyal terhadap 

situs web. Faktor ketiga yaitu e-satisfaction, Ghane, et al. (2011) berpendapat bahwa 

kepuasan pelanggan berdasarkan pengalamannyadengan layanan online dapat meningkatkan 

kesediaan pelanggan untuk melakukan lebih banyak transaksi pada layanan online tersebut 

dengan kata lain mendorong terbentuknya e-loyalty. 

Perusahaan yang dapat memperbaiki kualitas pelayanan serta memberikan wadah 

untuk penyampaian e-WOM para pelanggannya, maka pelanggan akan mendapat kesan 

positifterhadappelayanane-commercetersebut,haliniberdampakpadakepuasan 
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Pelanggan (Kim,etal.,2009). Faktor yang memberikan pengaruh terhadap e-satisfactio nyaitu 

e-service quality (Tobagus, 2018). E-service quality dapat meningkatkan kepuasan pengguna 

e-commerce,sehingga semakin baik e-service quality yang ditawarkan olehe-commerce maka 

semakin meningkat pula kepuasan konsumen dalam menggunakan layanan elektronik pada 

sebuah situs belanja online (Purwanto, 2022). Faktor lain yang mempengaruhi e-satisfaction 

yaitue-WOM (Hasan,etal.,2020). Cahyaningrum&Hartini (2023) berpendapat bahwa ketika 

pelanggan memberikan ulasan dan komentar positif mengenai produk atau layanan online, 

hal ini membantu meningkatkan persepsi positif terkait pengalaman mereka yang dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Pertumbuhan e-commerce di Indonesia yang menawarkan kategori fashion dan 

beauty semakin meningkat dan persaingan semakin ketat, sehingga berdampak pada 

kesadaran dan kepedulian khususnya bagi kaum wanita akan penampilan mereka (Fajarina, 

2021).Hal inilah yang kemudian banyak diterapkan oleh perusahaan yang bergerak dibidang 

produk kecantikan yaitu Sociolla. Sociolla menjadi salah satu e-commerce yang dipercaya 

banyak pelanggan sebagai tujuan akhir pembelian produk makeup dan skincare karena 

terbukti dapat dipercaya dan menjadi salah satu e-commerce yang memfokuskan diri pada 

perawatan kulit, tubuh, dan rambut (www.sociolla.com). 

Berdasarkan riset yang dilakukan oleh iprice,jumlah pengunjung e-commerce Sociolla 

pada Q1 2021 sebanyak 2.836.700 orang. Sedangkan pada Q1 2022 jumlah pengunjung 

Sociolla sebanyak 1.456.700 orang. Dari data tersebut menunjukkan bahwa pengunjung 

Sociolla mengalami penurunan sebanyak 1.380.000 pengunjung (iprice.co.id). Hal ini juga 

berdampak pada turunnya loyalitas pengguna aplikasi Sociolla(www.sociolla.com). Performa 

ritel e-commerce dinilai baik apabila dapat membuat loyal konsumennya (Eid, 2011). 

Peneliti menentukan Sociolla sebagai objek penelitian karena berbagai keluhan 

pengguna mengenai e-service quality dan e-WOM aplikasi Sociolla yang tidak bekerja secara 

optimal menjadi bahan pertimbangan pengguna lainnya untuk memutuskan bertransaksi 

kembali di aplikasi Sociolla. Kecenderungankonsumen saat ini yaitu membagikan pengalaman 

mereka dalam menggunakan produk atau jasa melalui media sosial, yang dikenal sebagai e- 

WOM.Umumnya,topik yang paling sering diperbincangkan berkaitan dengan pengalaman 
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saat melakukan pembelian, kualitas layanan yang diterima, fitur-fitur yang disediakan, 

pengalaman dalam menggunakan produk atau jasa, serta dampak positif yang dirasakan 

terhadap produk atau jasa tersebut (Hasibuan, et al., 2020:84). Ulasan positif membentuk 

persepsi pelanggan terhadap kualitas produk dan reputasi layanan online, sehingga 

berdampak pada tingkat kepuasan berdasarkan pengalaman digital (Putra 2017). Berdasarkan 

review dari pelanggan pada aplikasi Sociolla terdapat indikasi pengalaman pengguna yang 

kurangbaikterkaitprodukmaupunpelayanansepertiprodukdenganpackagingkurangaman 

sehingga produk yang diterima pecah dan produk yang diterima tidak sesuai denga 

npesanan (www.sociolla.com). 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah diatas, maka peneliti tertarik untuk 

mengangkat permasalahanini ke dalambentuk penelitian yang akan disusunsecara lengkap 

danjelasdenganjudul“PengaruhE-ServiceQualitydanE-WOMterhadapE-LoyaltydenganE- 

Satisfaction sebagai Variabel Intervening (Studi pada Pengguna E-Commerce Sociolla).” 

B. RUMUSANMASALAH 

1. Apakahe-servicequalityberpengaruhpositifterhadape-loyalty? 

2. Apakahe-WOMberpengaruhpositifterhadape-loyalty? 

3. Apakahe-servicequalityberpengaruhpositifterhadape-satisfaction? 

4. Apakahe-WOMberpengaruhpositifterhadape-satisfaction? 

5. Apakahe-satisfactionberpengaruhpositifterhadape-loyalty? 

6. Apakahe-satisfactionmemediasipengaruhantarae-servicequalityterhadape-loyalty? 

7. Apakahe-satisfactionmemediasipengaruhantarae-WOMterhadape-loyalty? 

 
C. KAJIANTEORIDANKERANGKA PIKIR 

1. KajianTeori 

a. E-Loyalty 

E-loyalty adalah niatan pelanggan untuk mengunjungi website kembali 

dengan atau tanpa terjadinya transaksi secara online (Hur, et al.,2011). Srinivasan, 

et al. (2002) menyatakan bahwa e-loyalty adalah preferensi dan komitmen 

konsumen terhadap Suatu situs online yang mengakibatkan pembelian berulang 
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pada situs online tersebut. Hal ini didukung oleh temuan Flavian (2015) bahwa e- 

loyalty merupakan kemauan konsumen untuk membeli produk atau jasa dari 

websiteterkait,dankonsumentidakakanberalihkewebsitelain.Olehkarenaitu,e- 

loyalty adalah tentang minat dan niat pelanggan untuk kembali membeli dari 

penyedia produk atau jasa di masa depan (Islam, et al., 2012). 

b. E-ServiceQuality 

E-service quality adalah sejauh mana situs web memfasilitasi perbelanjaan 

dalam pembelian dan pengiriman produk serta layanan yang efisien dan efektif 

(Zeithaml, et al., 2002). Definisi yang dijelaskan merujuk pada tingkat sebuah situs 

web untuk memfasilitasi cara yang efektif dan efisien dalam hal belanja serta 

membuat pembelian dan pengiriman produk dan jasa. Tingkat kualitas situs web 

tidak hanya selama pengiriman interaksi dengan situs web tetapi juga interaksi 

setelah layanan (Parasuraman, et al., 2005). E-service quality menjadi salah satu 

topik yang paling banyak diteliti di bidang pemasaran karena berkaitan dengan 

biaya, kepuasan, retensi, dan loyalitas (Gounaris, et al., 2010). 

c. E-WOM 

E-WOMadalahsebuahulasanonlineyangterdiridarianalisisdankomentar yang 

dihasilkan dan di posting oleh konsumen yang telah membeli dan menggunakan 

produk ataulayanan di situs web (Cheung & Lee, 2008). Sedangkan, Gruen (2006) 

mendefinisikan e-WOM sebagai sebuah media komunikasi untuk saling berbagi 

informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen 

yang tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya. 

Cheung & Thadani (2010) menyatakan bahwa konsumen menggunakan 

media online untuk berbagi pengalaman mereka terhadap suatu merek, produk, 

ataupun jasa. Konsumen berbagi informasi, memberikan rekomendasi atau tidak 

kepada orang lain tergantung pada pengalaman mereka pribadi dalam 

menggunakan suatu produk berserta jasa yang didapat. Oleh karena itu, e-WOM 

dinilaimemberikaninformasiyangjujurdanobyektifsesuaidengansudutpandang 

pengguna. 
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d. E-Satisfaction 

E-satisfaction adalah suatu indikasi perasaan meliputi senang atau tidak 

senang yang muncul saat membandingkan layanan aktual dengan ekspektasi 

layananyangberhubungandengankinerjadankualitaslayananonline(Raza, etal., 

2020).Kepuasan pengguna di situs web berhubungan dengan sistem, informasi, 

dan, layanan (Yen, 2008). 

E-satisfaction adalah hasil dari penggunaan website yang menyenangkan 

untukdigunakanmaupundilihat,tercapainyaharapanpenggunaterhadapkualitas 

situs web, sertamenghasilkan sikap positif terhadap situs web (Dastidar, 2009). 

Sedangkan,OliverdalamSrinivasan, etal.(2002)menyatakanbahwae-satisfaction 

adalah keadaan psikologis yang dihasilkan ketika seorang pelanggan puas dimana 

ia tidak lagi mencari alternatif lain selain website yang digunakan saat itu. Saat 

pelanggan merasa dirinya tidakpuas,maka ia akan mencari alternatif lain dan akan 

menjadi peluang bagi pesaing untuk memanfaatkan keadaan tersebut. 

 
2. KerangkaPikir 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Keterangan: 

 = Pengaruh variabel independen (X), variabel mediasi (M), dan 

variabel dependen (Y) 

E-Loyalty 
(Y) 

E-Satisfaction 
(M) 

H5+ 

H4+ 
H7 

H2+ 

H1+ 

H3+ 
H6 

E-WOM 
(X2) 

E-ServiceQuality 
(X1) 
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D. PENGEMBANGANHIPOTESIS 

1. PengaruhE-ServiceQualityterhadapE-Loyalty 

E-loyalty dipengaruhi kepuasan konsumen atas jasa yang diterima melalui 

website (Anderson dan Srinivasan, 2003). E-service quality memiliki pengaruh kuat 

terhadap e-loyalty karena menjadi tolak ukur kenyamanan pelanggan dalam 

menggunakan situs web (Parasuraman, et al., 2005). 

Variasi e-service quality pada situs web yang user-friendly dan cukup informatif 

memungkinkan pelanggan untuk membeli dan melakukan pembelian ulang semakin 

besar (Hsu, 2008). Reputasi belanja online secara positif mempengaruhi loyalitas 

pelangga karena semakin banyak pengguna cenderung mempercayai e-service quality 

sehingga mereka cenderung loyal terhadap bisnis online (Jin, et al., 2017). Hubungan 

service quality dan loyalty penting untuk mempertahankan konsumen untuk 

mendapatkan profit yang lebih besar karena merek yang tidak memiliki loyalitas sangat 

rapuh dan cepat tergantikan dengan merek lain (Puspaningrum, 2020). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sirait, et al. (2022), Santika, et al. (2020), 

Puspaningrum, (2020), Nasution, et al. (2019), dan Magdalena & Jaolis (2018) 

menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap e- 

loyalty. Olehsebabitu,hipotesis pertama yang dirumuskan dalampenelitian iniadalah: 

H1:E-Service Quality berpengaruh positif terhadap E-Loyalty 

2. PengaruhE-WOMterhadapE-Loyalty 

E-WOM memanfaatkan media seperti gambar dan video untuk membantu 

meningkatkan kualitas interaksi antar pelanggan guna mendorong pelanggan loyal 

terhadap situs web (Yoo, et al., 2013). Konsumen berbagi pemikiran dan pengalaman 

merekaterkaitmerek dengananggotakomunitas online melaluiberbagaiplatformmedia 

sosial (Tsao & Hsieh, 2012). 

Keterlibatan konsumen yang tinggi di media sosial menghasilkan e-WOM lebih 

banyak, mendorong konsumen membangun hubungan emosional jangka panjang 

dengan situs web sehingga meningkatkan e-loyalty karena mereka berniat untuk 

membelikembalidisitusweb(Perera,etal.,2019).Frekuensikunjunganonlineyang 
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tinggimeningkatkanperilakue-WOMkonsumen,halinimerupakantandae-loyalty 

konsumen(Aydogan&Aktan,2019). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sirait, et al. (2022), Santika, et al. (2020), 

Aydogan & Aktan (2019), dan Khan & Hashmi (2016) menunjukkan bahwa e-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty. Oleh sebab itu, hipotesis kedua 

yang dirumuskan dalam penelitian ini adalah: 

H2:E-WOMberpengaruhpositifterhadapE-Loyalty 

3. PengaruhE-ServiceQualityterhadapE-Satisfaction 

Kepuasan dengan media elektronik ditentukanolehkualitas yang dirasakan dari 

e-service (Sabiote, et al., 2012). E-service quality menjadi salah satu faktor penentu 

pengaruh terhadap e-satisfaction konsumen pada e-commerce (Zha, et al., 2006). E- 

satisfaction menggambarkan bagaimana mutu dari e-service quality dapat diterima dan 

memberikan manfaat kepada pengguna situs perusahaan online (Bressolles & Durrieu, 

2011:4). 

E-service quality menentukan e-satisfaction konsumen meliputi kinerja website 

dan produk yang disediakan.Oleh karena itu,keputusan pembelian,pengalaman belanja 

online,kenyamanan,kinerja website dan produk yang disediakan oleh website 

digunakan untuk mengukur e-satisfaction (Ting, et al., 2016). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sirait, et al. (2022), Santika, et al. (2020), 

Nasution, et al. (2019), Magdalena & Jaolis (2018), Tobagus (2018), dan Sativa & Astuti 

(2016) menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap e-satisfaction. Oleh sebab itu, hipotesis ketiga yang dirumuskan dalam 

penelitian ini adalah: 

H3:E-ServiceQualityberpengaruhpositifterhadapE-Satisfaction 

4. PengaruhE-WOMterhadapE-Satisfaction 

Suprajang, et al. (2019) berpendapat bahwa opini positif dan informasi berguna 

dari konsumen lain,serta reputasi yangterbentuk dari ulasan online,berkontribusi pada 

tingkat kepuasanpelanggandenganprodukataulayanan.Cahyaningrum& Hartini(2023) 

menyatakan bahwa ketika pelanggan memberikan ulasan dan komentar positif mengenai 
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produk atau layanan, hal ini membantu meningkatkan persepsi positif terhadap 

pengalaman mereka yang dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Kadi, et al. (2021) 

juga berpendapat bahwa e-WOM yang bermanfaat dan berkualitas baik di media sosial 

dapat menginspirasi kepercayaan dan keyakinan konsumen yang pada gilirannya akan 

memperkuat perasaan positif konsumen pada produk atau layanan yang diterima. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sirait, et al. (2022), Santika, et al. (2020), 

Hendrata, et al. (2021), Suprajang, et al. (2019), dan Hasan, et al. (2020) menunjukkan 

bahwa e-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-satisfaction. Oleh 

sebab itu, hipotesis keempat yang dirumuskan dalam penelitian ini adalah: 

H4:E-WOMberpengaruhpositifterhadapE-Satisfaction 

5. PengaruhE-SatisfactionterhadapE-Loyalty 

Zha, et al. (2006) menyatakan bahwa e-satisfaction menjadi faktor penting dan 

berperan dalam membangun e-loyalty. Ghane, et al. (2011) juga berpendapat bahwa 

kepuasan pelanggan berdasarkan pengalamannya dengan layanan online dapat 

meningkatkan kesediaan pelanggan untuk melakukan lebih banyak transaksi pada 

layananonlinetersebutdengankatalainmendorongterbentuknyae-loyalty.Fang,etal. 

(2011) menambahkan bahwa ketika pelanggan merasa puas dengan sebuah situs web, 

merekaakanbersediauntuklebihberinteraksidengansitustersebutdimasamendatang dan 

menjadi pelanggan yang loyal. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sirait, et al. (2022), Santika, et al. (2020), 

Nasution, et al. (2019), Kaya, et al. (2019), Magdalena & Jaolis (2018), Sativa & Astuti 

(2016) menunjukkan bahwa e-satisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap e-loyalty. Oleh sebab itu, hipotesis kelima yang dirumuskan dalam penelitian 

ini adalah: 

H5:E-SatisfactionberpengaruhsecarapositifterhadapE-Loyalty 

6. Pengaruh E-Service Quality terhadap E-Loyalty dengan E-Satisfaction sebagai Variabel 

Intervening 

E-servicequalitymemilikiefekyangkuatpadae-loyalty,baiksecaralangsung 

maupuntidaklangsungmelaluie-satisfaction,dimanakonsumenmempertimbangkane- 
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service quality dan e-satisfaction yang mereka rasakan berdasarkan layanan yang 

diberikan situs web (Kaya, et al., 2019). Meningkatkan e-service quality adalah kunci 

untuk memperoleh kepuasan pelanggan dan secara alami mendorong terbentuknya e- 

loyalty, hal ini penting untuk mempertahankan hubungan jangka panjang yang baik 

dengan pelanggan (Chang, et al., 2009). 

E-Satisfaction yang tinggi merupakan kunci dalam membentuk e-loyalty 

konsumen, karena ketika jasa layanan online memenuhi ekspektasi pelanggan, mereka 

cenderung merasa puas dan mungkin melakukan pembelian ulang, sementara 

ketidakpuasan dapat mendorong mereka untuk mencari alternatif jasa layanan online 

(Zeglat, et al., 2016). Ketika pelanggan merasakan pengalaman bertransaksi yang baik 

melalui kualitas layanan dari suatu website, maka tingkat loyalitas akan meningkat. 

Konsekuensi dari adanya pelayanan yang baik oleh perusahaan adalah pelanggan akan 

bertahanpadapilihannya,sertamemunculkanperilakutimbalbalik,dimanahaltersebut 

mengacu pada perilaku dari pelanggan yang loyal (Pudjarti, et al., 2019). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sirait, et al. (2022), Santika, et al. (2020), 

Nasution,etal.(2019),Kaya,etal.(2019),Magdalena&Jaolis(2018),danSativa&Astuti (2016) 

menunjukkan bahwa e-satisfaction memediasi pengaruh e-service quality terhadape-

loyalty.Olehsebabitu,hipotesiskeenamyangdirumuskandalampenelitian ini adalah: 

H6:E-SatisfactionmemediasipengaruhE-ServiceQualityterhadapE-Loyalty 

7. Pengaruh E-WOM terhadap E-Loyalty dengan E-Satisfaction sebagai Variabel 

Intervening Hasan, etal.(2020) menyimpulkan bahwa e-WOM berpengaruh terhadap e- 

satisfaction melalui persepsi pelanggan terhadap kualitas produk dan reputasi layanan 

online,sehingga berdampak pada tingkat kepuasan berdasarkan pengalaman digital dan 

mendorong pelanggan membangun hubungan erat terhada playanan digital sehingga 

menciptakan e-loyalty yang lebih kuat.Putra(2017)menyatakan bahwae-WOM berupa 

opini positif yang diberikan melalui media sosial menunjukkan semakin besar tingkat e- 

satisfaction dari konsumen, semakin intens e-WOM yang dilakukan mampu 
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Meningkatkan e-loyalty konsumen dalam jangkapanjang.Hal ini menunjukkan bahwae- 

satisfaction mampu memediasi pengaruh e-WOM terhadap e-loyalty konsumen. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sirait,etal.(2022),Santika,etal.(2020),dan 

Hasan, et al. (2020) menunjukkan bahwa e-satisfaction memediasi pengaruh e-WOM 

terhadap e-loyalty. Oleh sebab itu, hipotesisketujuhyang dirumuskan dalam penelitian 

ini adalah: 

H7:E-Satisfaction memediasi pengaruh E-WOM terhadap E-Loyalty 
 

E. METODEPENELITIAN 

1. Desain Penelitian 

Penelitian ini termasuk dalam penelitian kuantitatif dengan pendekatan survei. 

Metode survei merupakanpengumpulan data primer dengan memberikan pertanyaan- 

pertanyaan kepada responden individu (Hartono, 2017:140). 

2. PopulasidanSampel 

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh pengguna e-commerce Sociolla. 

Sampel yang digunakan dalam penelitian yaitu sebanyak 200 responden. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan yaitu teknik purposive sampling dengan kriteria 

pengguna e-commerce Sociolla yang pernah melakukan pembelian lebih dari dua kali 

dalam satu tahun terakhir dan berusia minimal 18 tahun, karena pada usia 18 tahun 

individu sudah dianggap dewasa dan dapat melakukan keputusan pembelian dengan 

bertanggung jawab (Kasali, 2007:200). 

3. DefinisiOperasionalVariabel 

E-loyalty adalah niatan pelanggan untuk mengunjungi website kembali dengan 

atau tanpa terjadinyatransaksi secara online. Definisi ini menganggap loyalitas pelanggan 

sebagai sikap membangun dan berpotensi juga menguntungkan untuk keadaan 

konvensional (Hur, et al., 2011). Indikator untuk mengukur e-loyalty mengacu pada 

pendapat Hur, et al. (2011) yaitu: a) cognitive, b) affective, c) conative, d) action. 

E-servicequalityadalahsejauhmanasituswebmemfasilitasiperbelanjaandalam 

pembeliandanpengirimanproduksertalayananyangefisiendanefektif(Zeithaml,etal., 

2002).Indikatoruntukmengukure-servicequalitymengacupadapendapatZeithaml,et 
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al.(2017),yaitu:a)efficiency,b)fulfilment,c)systemavailability,d)privacy,e) 

responsiveness,f)compensation,g)contact. 

E-WOMadalahsebuahulasanonlineyangterdiridarianalisisdankomentaryang 

dihasilkandandipostingolehkonsumenyangtelahmembelidanmenggunakanproduk atau 

layanan di situs web (Cheung & Lee, 2008). Indikator untuk mengukur e-WOM 

mengacupadapendapat Goyette,et al.(2010),yaitu:a) intensity, b)valence ofopinion, 

c)content. 

E-satisfaction adalah suatu indikasi perasaan meliputi senang atau tidak senang 

yang muncul saat membandingkan layanan aktual dengan ekspektasi layanan yang 

berhubungan dengan kinerja dan kualitas layanan online (Raza, et al., 2020). Indikator 

untuk mengukur e-satisfaction mengacu pada pendapat Ranjbarian, et al. (2012:1502- 

1504),yaitu:a)convenience,b)merchandising,c)sitedesign,d)security,e)serviceability. 

4. PengumpulanData 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dengan menyebar kuesioner 

melaluiGoogleForm.Kuesionermerupakanteknikpemgumpulandatadenganmembagi 

daftarpertanyaantertulisyangtelahdirumuskansebelumnyakepadarespondendengan 

tujuanuntukmemperolehdataberupajawaban-jawabandaripararesponden(Kuncoro, 

2013:183). 

5. PengukuranData 

Teknik pengukuran data yang digunakan dalam kuesioner menggunakan skala 

likert, dimana respondenmenyatakantingkat setujuatautidak setujumengenaiberbagai 

pernyataan mengenai perilaku, obyek, orang atau kejadian (Kuncoro, 2013:185). 

Terdapatlimapilihanjawaban,yaituSangatTidakSetuju(STS)denganskor1,TidakSetuju 

(TS)denganskor2,Netral(N)denganskor3,Setuju(S)denganskor4,danSangatSetuju (SS) 

dengan skor 5. 

6. PengujianInstrumenPenelitian 

a. Uji Validitas 

UjiValiditassuatubutirinstrumendikatakanvalidapabilamemilikisumbanganyang 

besarterhadapskortotal.Dengankatalain,dikatakanmempunyaivaliditasyang 
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tinggi jika skor pada butir mempunyai korelasi dengan skor total. Kesejajaran ini 

dapat diartikan dengan korelasi, sehingga untuk mengetahui validitas butir 

digunakan korelasi product moment (Widayoko, 2018:147). Kriteria penilaian uji 

validitasyaitujikakorelasifaktorpositif>0,3makabutirpernyataantersebutvalid, 

sedangkan jika koefisien korelasinya < 0,3 maka butir pernyataan tersebut tidak 

valid. (Widayoko, 2018:147). 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur kuesioner yang merupakan indikator dari 

variabelataukonstruk.Suatukuesionerdinyatakanreliabeljikajawabanseseorang 

terhadap pernyataan adalah konsisten dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018:47). 

Parameter uji reliabilitas adalah Cronbach Alpha dengan kriteria pengambilan 

keputusan yaitu jika koefisien Cronbach Alpha > 0,7 maka pertanyaan dinyatakan 

reliabel.Sebaliknya,jikakoefisienCronbachAlpha<0,7makapertanyaandinyatakan 

tidak reliabel (Ghozali, 2018:47). 

7. PengujianHipotesis 

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan Hierarchical 

Regression Analysis dan Sobel Test dengan program SPSS 25 for windows. Hierarchical 

regression analysis digunakan untuk menguji pengaruh langsung dan tidak langsung 

variabel independen terhadap dependen melalui variabel intervening (Ghozali, 

2018:243-244). Sedangkan sobel test digunakan untuk menguji kekuatan dari pengaruh 

tidak langsung dari variabel independen terhadap variabel dependen melalui variabel 

intervening (Ghozali, 2018:251). 
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F. HASILPENELITIANDANPEMBAHASAN 

1. HierarchicalRegressionAnalysis 
Tabel1. 

HierarchicalRegressionAnalysis 
 

Model 
Standardized 

Coefficients Beta 
Signifikansi 

(p-value) 
Keterangan 

X1→ Y 0,716 0,000 PositifdanSignifikan 

X2→ Y 0,283 0,000 PositifdanSignifikan 

X1→M 0,782 0,000 PositifdanSignifikan 

X2→ M 0,231 0,001 PositifdanSignifikan 

M→ Y 0,666 0,000 PositifdanSignifikan 

X1+M →Y 0,502 0,000 PartialMediation 

X2+M→Y 0,137 0,012 PartialMediation 

Sumber:dataprimerdiolah(2023) 

 
a. PengaruhE-ServiceQuality(X1)terhadapE-Loyalty(Y) 

Berdasarkan tabel 1 terlihat nilai koefisien regresi e-service quality (X1) 

terhadape-loyalty(Y)sebesar0,716dengannilaisignifikansi0,000(p-value<0,05). 

Halinimenunjukkanbahwahipotesispertamadalampenelitianiniditerima,artinya 

variabel e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty. 

Responden menilai bahwa e-service quality dari Aplikasi Sociolla sesuai dengan 

harapanmerekasebagaiaplikasiyangdapatdigunakandenganmudah,cepat,serta 

aman dalam bertransaksi sehingga membuat E-Loyalty yang ada pada diri 

responden meningkat dan mereka akan kembali menggunakan aplikasi Sociolla. 

b. PengaruhE-WOM(X2)terhadapE-Loyalty(Y) 

Berdasarkan tabel 1 terlihat nilai koefisien regresi e-WOM (X2) terhadap e- 

loyalty (Y) sebesar 0,283 dengan nilai signifikansi 0,000 (p-value < 0,05). Hal ini 

menunjukkanbahwahipotesiskeduadalampenelitianiniditerima,artinyavariabel e-

WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty. Responden menilai 

bahwa keterlibatan mereka di media sosial dengan frekuensi tinggi menghasilkan 

lebih banyak e-WOM tentang Aplikasi Sociolla yang mendorong konsumen 

membangunhubunganemosionaljangkapanjangdenganAplikasiSociollayang 
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menyebabkane-loyaltykonsumenyangdimasadatangberniatuntukmengunjungi 

kembali Aplikasi Sociolla untuk membeli produk. 

c. PengaruhE-ServiceQuality(X1)terhadapE-Satisfaction(M) 

Berdasarkan tabel 1 terlihat nilai koefisien regresi e-service quality (X1) 

terhadap e-satisfaction (M)sebesar0,782 dengan nilaisignifikansi 0,000(p-value < 

0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga dalam penelitian ini diterima, 

artinya variabel e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap e- 

satisfaction. Responden menilai Aplikasi Sociolla mudah diakses dengan sistem 

dijalankan sesuai dengan permintaan konsumen, fitur tersedia secara lengkap, 

perlindunganinformasiterkaitaktivitasbelanjadantransaksikonsumenyangaman, 

dan Aplikasi Sociolla memberikan kontak online untuk mengatasi masalah atau 

keluhan saat belanja online konsumen. Faktor-faktor inilah yang menyebabkan e- 

satisfaction pada diri responden meningkat yang menggambarkan mutu dari e- 

servicequalitydapatditerimadanmemberikanmanfaatkepadakonsumenaplikasi 

Sociolla. 

d. PengaruhE-WOM(X2)terhadapE-Satisfaction(M) 

Berdasarkan tabel 1 terlihat nilai koefisien regresi e-service quality (X1) 

terhadap e-satisfaction (M) sebesar 0,231 dengan nilai signifikansi 0,001 (p-value < 

0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis keempat dalam penelitian ini diterima, 

artinya variabel e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-satisfaction. 

Responden yang mendapat opini positif melalui online forum Sociolla dan media 

sosial terkait produk yang dibeli konsumen lain melalui Aplikasi Sociolla, memiliki 

kecenderungan untuk mengunjungi kembali Aplikasi Sociolla untuk memberikan 

kontribusi yang signifikan terhadap e-satisfaction konsumen. 

e. PengaruhE-Satisfaction(M)terhadapE-Loyalty(Y) 

Berdasarkan tabel 1 terlihat nilai koefisien regresi e-service quality (X1) 

terhadap e-loyalty (Y) sebesar 0,666 dengan nilai signifikansi 0,000 (p-value < 0,05). 

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kelima dalam penelitian ini diterima, artinya 

variabele-satisfactionberpengaruhpositifdansignifikanterhadape-loyalty. 
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RespondenyangsenangdenganpengalamanberbelanjadiAplikasiSociolla,informasi 

produk,fituryanglengkap,kemampuanAplikasiSociolladalammelindungiinformasi 

mengenai aktivitas belanja dan transaksi, serta kepuasan terhadap keseluruhan 

pelayanan belanja Aplikasi Sociolla mendorong mereka bersedia berinteraksi lebih 

dengan Aplikasi Sociolla di masa depan dan menjadi pelanggan yang loyal. 

f. E-Satisfaction(M)memediasipengaruhE-ServiceQuality(X1)terhadapE-Loyalty(Y) 

Berdasarkan tabel 1 diketahui bahwa nilai koefisien regresi E-Service Quality 

(X1) terhadap E-Loyalty (Y) sebesar 0,716 dengan nilai signifikansi 0,000 (p-value 

<0,05). Setelah memasukkan E-Satisfaction (M) pada analisis regresi E-Service 

Quality (X1) terhadap E-Loyalty (Y), nilai koefisien regresi E-Service Quality (X1) 

menurun menjadi 0,502 dan nilai signifikansi yaitu 0,000 (p-value < 0,05). Dapat 

disimpulkan bahwa variabel E-Satisfaction memediasi pengaruh E-Service Quality 

terhadap E- Loyalty secara partial mediation, artinya variabel E-Satisfaction tetap 

mampu mengontrol pengaruh antara E-Service Quality terhadap E-Loyalty. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa hipotesis keenam (X6) yang diajukan dalam penelitian 

yaitu E- Satisfaction memediasi pengaruh E-ServiceQuality terhadap E-Loyalty dapat 

diterima. Responden menilai bahwa e-service quality berupa fitur dan kelengkapan 

informasi menjadi salah satu cara untuk meningkatkan e-satisfaction pengguna. 

Apabila konsumen puasterhadap layanan Aplikasi Sociolla, mereka cenderung untuk 

membeli kembali produk perawatan kecantikan di masa depan. 

g. E-Satisfaction(M)memediasipengaruhE-WOM(X2)terhadapE-Loyalty(Y) 

Berdasarkan tabel 1 diketahui bahwa nilai koefisien regresi E-WOM (X2) 

terhadap E-Loyalty (Y) sebesar 0,283 dengan nilai signifikansi 0,000 (p-value < 0,05). 

SetelahmemasukkanE-Satisfaction(M)padaanalisisregresiE-WOM(X2)terhadapE- 

Loyalty (Y), nilai koefisien regresi E-WOM (X2) menurun menjadi 0,137 dan nilai 

signifikansi yaitu 0,012 (p-value < 0,05). Dapat disimpulkan bahwa variabel E- 

Satisfaction memediasi pengaruh E-Service Quality terhadap E-Loyalty secara partial 

mediation,artinyavariabelE-Satisfactiontetapmampumengontrolpengaruhantara E-

WOMterhadapE-Loyalty.Haltersebutmenunjukkan bahwahipotesisketujuh(X7) 
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yang diajukan dalam penelitian yaitu E-Satisfaction memediasi pengaruh E-WOM 

terhadap E-Loyalty dapat diterima. Responden menilai bahwa ketika mereka 

menerimaopinipositifterhadapAplikasiSociollamelaluie-WOM,merekacenderung 

memiliki harapan yang tinggi terhadap Aplikasi Sociolla. Jika pengalaman belanja 

online konsumen memenuhi atau melebihi harapan ini maka berdampak pada 

kepuasan konsumen. Tingkat kepuasan yang tinggi mampu mempengaruhi konsumen 

untuk tetap berbelanja atau menggunakan layanan yang sama di masa depan dan 

mendorong pelanggan yang loyal. 

2. HasilSobelTest 

a. Hasil sobel test pengaruh E-Service Quality (X1) terhadap E-Loyalty (Y) melalui E- 

Satisfaction (M) 

Tabel2. 
KoefisienKoefisiendanStandardErrorofEstimation 

 

Parameter Nilai 

a 0,448 

b 0,235 

Standarderrorofestimationa 0,031 

Standarderrorofestimationb 0,067 

Sumber:dataprimerdiolah(2023) 
 

𝑎.𝑏 
𝑍=   

√𝑏2𝑆𝑎𝑎
2+𝑎2𝑆𝑏𝑏

2
 

0,448× 0,235 
𝑍=   

√0,23520,0312+0,44820,0672 

0,10528 
𝑍= 

 
 

0,0308874003 

𝑍=3,41 

t tabel=1,97 
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Hasil analisis dengan Sobel Test Calculator for The Significance of 

Mediation: 
 

Dari hasil perhitungan sobel test secara manual dan secara online 

menggunakan Sobel Test Calculator for The Significance of Mediation 

didapatkan nilai t hitung sebesar 3,41. Karena nilai t hitung yang diperoleh 

sebesar 3,41 > 1,97 dengan tingkat signifikansi 0,05 maka dapat disimpulkan 

bahwa variabel e-satisfaction berperan sebagai pemediasi antara variabel e- 

servicequalitydengane-loyalty.Hasilinijugamembuktikanbahwasecaratidak 

langsung e-service quality mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap e- 

loyalty dengan dimediasi oleh e-satisfaction. 

b. HasilsobeltestpengaruhE-WOM(X2)terhadapE-Loyalty(Y)melaluiE-Satisfaction 

(M) 

Tabel3. 

KoefisienKoefisiendanStandardErrorofEstimation 
 

Parameter Nilai 

a 0,355 

b 0,545 

Standarderrorofestimationa 0,086 

Standarderrorofestimationb 0,046 

Sumber:dataprimerdiolah(2023) 
 

𝑎.𝑏 
𝑍=   

√𝑏2𝑆𝑎𝑎
2+𝑎2𝑆𝑏𝑏

2
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0,355× 0,545 

𝑍=   
√0,54520,0862+0,35520,0462 

0,193475 
𝑍= 

 
 

0,0496333134 

𝑍=3,90 

t tabel=1,97 

HasilanalisisdenganSobelTestCalculatorforTheSignificanceof Mediation: 

 

Dari hasil perhitungan sobel test secara manual dan secara online 

menggunakanSobelTestCalculatorforTheSignificanceofMediationdidapatkannilai 

thitungsebesar3,90.Karenanilaithitungyangdiperolehsebesar3,90>1,97dengan 

tingkat signifikansi 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel e-satisfaction 

berperan sebagai pemediasi antara variabel e-WOM dengan e-loyalty. Hasil ini juga 

membuktikan bahwa secara tidak langsung e-WOM mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap e-loyalty dengan dimediasi oleh e-satisfaction. 

G. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh e-service quality 

dan e-WOM terhadap e-loyalty dengan e-satisfaction sebagai variabel intervening pada 

pengguna e-commerce Sociolla, maka dapat disimpulkan bahwa: (1) E-service quality 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-loyalty pada pengguna e-commerce 

Sociolla,(2)E-WOMberpengaruhsecarapositifdansignifikanterhadape-loyaltypada 
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penggunae-commerceSociolla,(3)E-servicequalityberpengaruhsecarapositifdansignifikan 

terhadape-satisfactionpadapenggunae-commerceSociolla,(4)E-WOMberpengaruhsecara 

positif dan signifikan terhadap e-satisfaction pada pengguna e-commerce Sociolla, (5) E- 

satisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-loyalty pada pengguna e- 

commerce Sociolla, (6) E-satisfaction memediasi secara parsial pengaruh e-service quality 

terhadap e-loyalty pada pengguna e-commerce Sociolla, (7) E-satisfaction memediasi secara 

parsial pengaruh e-WOM terhadap e-loyalty pada pengguna e-commerce Sociolla. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Sirait,etal.(2022),Santika,etal.(2020),Suprajang,etal.(2019),Nasution,etal.(2019),dan Hasan, 

et al. (2020) yang menyatakan bahwa e-service quality dan e-WOM berpengaruh terhadap 

e-loyalty dengan e-satisfaction sebagai variabel intervening. 

Dilihat dari e-service quality, e-commerce Sociolla sebaiknya meningkatkan fungsi 

teknis situs bersangkutan dengan keluhan belanja dengan cepat dan responsif serta 

meningkatkan kualitas dan daya tahan packaging produk untuk menghindari kerusakan 

selama proses pengiriman. Selain itu, mempertimbangkan untuk mengimplementasikan 

sistem otomatisasi yang mengintegrasikan pesanan dengan proses pengemasan untuk 

mengurangirisikoterjadinyahumanerror.E-servicequalityyangungguldapatmeningkatkan 

loyalitas pelanggan. 

Dilihat dari e-WOM, e-commerce Sociolla sebaiknya mempertimbangkan e-WOM 

sebagaimediapemasaranpalingutama,yangberartiperlumeningkatkanpengalamanpositif 

pelanggan berupa pemantauan layanan aplikasi dan evaluasi berkelanjutan untuk 

memastikanlayananberjalandenganbaik.Opinipositifyangmeningkatmampumendorong 

pelanggan membangun hubungan erat terhadap layanan dan menciptakan e-loyalty yang 

lebih kuat. 

Dilihat dari e-satisfaction, e-commerce Sociolla disarankan untuk meningkatkan 

kinerjaaplikasiagarsesuaidenganharapanpelanggan.Dengandemikian,pelangganbersedia 

untuk merekomendasikan e-commerce Sociolla kepada orang lain yang berpotensi 

menciptakan loyalitas untuk jangka waktu lama. 
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Bagi peneliti selanjutnya yang memiliki minat atau ketertarikan dalam melakukan 

penelitianyangserupa,diharapkanuntukmenggunakanobjekpenelitianbeautye-commerce 

yangberbedasepertiBeauty HaulOfficial,Sephora,Watson,CnFStore,dansebagainya.Selain itu, 

peneliti selanjutnya dapat melakukan penelitian dengan menggunakan metode 

pengumpulan data yang berbeda seperti metodewawancara untuk mendapatkan data yang 

lebih natural dan mendalam. 
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